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            Актуальность исследования: на современном этапе в России растет 
роль РR в формировании деловой репутации коммерческих организаций. Ни 
одна организация не имеет возможности существовать наивно и напрасно. В 
данном секторе пока же превалируют технологии «первой» эпохи – основное 
внимание сосредоточено на отношениях с прессой – «информационные» 
письма, адресованные средствам массовой коммуникации, наем журналистов 
в компании, возникновения РR-агентств.  
Интенсивно осваиваются РR-технологии «четвертой волны» – РR в 
открытом информационном пространстве. Неуверенно развиваются подходы 
«второй» и «третьей» волны, а конкретно, недостаточное внимание уделяется 
формированию образа и миссии, организационной культуры, созданию и 
управлению брендом, сегментации аудиторий, работе с целевыми группами 
общественности, формированию межкультурной политики и способов 
работы с зарубежными партнерами. Прикладным исследованиям уделяется 
не достаточно внимания, их значение недооценивается. 
Сложность заключается в том, что многие коммерческие организации 
создаются с очевидными целями, но потом в процессе деятельности эти цели 
размываются, становятся неконкретными. Поэтому организации перестают 
понимать, в каком направлении себя продвигать. Хватаются за громкие 
проекты, ставят перед собой неразрешимые задачи. В этом случае речь уже 
идет о продвижении не коммерческих организаций в целом, а каких-то 
фрагментов ее деятельности.  
Важно также видеть, на какой стадии жизненного цикла находится 
организация, в зависимости от этого строить стратегию продвижения. Это 
общие для всех фирм стратегии маркетинга и рекламы. Мы считаем главной 
проблемой в продвижении то, что в третьем секторе сегодня работают по 
большей части энтузиасты, оказываются в большинстве своем дилетанты в 
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маркетинге и идеалисты. Они не умеют продвигать свою организацию и не 
понимают, зачем это нужно. Главный путь решения этой проблемы – 
постоянное обучение лидеров основам менеджмента и маркетинга. Поэтому 
выбранная нами тема дипломной работы «Совершенствование рекламных 
компаний в коммерческих организациях» видится нам особенно актуальной. 
Объект исследования – продвижение услуг коммерческой 
организации. 
Предмет исследования – локальная рекламная кампания по 
продвижению услуг «Street Food». 
Цель исследования – изучить процесс организации локальной 
рекламной кампании по продвижению услуг коммерческой организации 
«Street Food» и реализовать ее. 
Задачи: 
1. Изучить теоретические аспекты продвижения реализации услуг 
коммерческой организации. 
2. Исследовать основные характеристики рекламной кампании. 
3. Провести анализ деятельности коммерческой организации. 
4. Охарактеризовать деятельность коммерческой организации «Street 
Food». 
5. Разработать рекламную кампанию по продвижению услуг 
коммерческой организации. 
6. Дать оценку эффективности рекламной кампании коммерческой 
организации. 
Методологической основой при написании выпускной 
квалификационной работы являются: сравнительный метод, системный 
подход, теории управления, маркетинга, рекламы и связей с 
общественностью, а также методы сбора и обработки информации. 
Эмпирическую базу исследования составили: метод сравнительного 
анализа и расчетно-конструктивный метод.  
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Информационную базу в изучении локальной рекламной кампании по 
продвижению услуг коммерческой организации составили труды Васильева 
Г.Г., Любашевского Ю.Я., Щербакова А.В., Тульчинского Г.Л., Ястребовой 
Е.М., Тульчинского Г.Л., Дорошевой Н.М., Барановой И., Киселевой К. 
Выпускная квалификационная работа состоит из двух глав, введения, 
заключения и … приложений. Введение содержит обоснование актуальности 
темы исследования, характеристику цели, задач, объекта, предмета, а также 
описание структуры работы. В первой главе раскрываются теоретические 
аспекты локальной рекламной кампании по продвижению услуг 
коммерческой организации. Вторая глава посвящена анализу практики 
проведения рекламной кампании в коммерческой организации, а также в ней 
дается оценка эффективности такой рекламной кампании. Заключение 
содержит ключевые положения, изложенные в дипломной работе. 
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1.1 Услуги коммерческой организации как объект продвижения 
 
 
На современном этапе становления мировой экономики все сильнее 
ужесточается напряжение в условиях конкуренции. Утрата завоеванных 
позиций грозит великими опасностями, так как прогрессивная экономика 
живо развивается и вовсе не оставляет шансов их возвращать. Смена 
финансовых процессов ведет к изменению процессов конкурентной борьбы. 
Рыночная обстановка на нынешнем этапе развития нередко изменяется с 
течением кратких временных промежутков. Число секторов экономики, где 
главным для управления предприятия был баланс прибылей и затрат, живо 
сокращается. Одновременно с этим численность компаний, внедряющих 
новейшие технологии, вырастает [Секерин В.Д., Нижегоородцев Р.М., 
Горохова А.Е., Секерин Д.В. Инновации в маркетинге [Текст] : учебное 
пособие / В.Д. Секерин. – М.: МГУИЭ, 2013. – 252 с.]. 
В течение долгого времени русская финансовая дисциплина 
подразделяла национальное хозяйство на производственную и 
непроизводственную сферы, исходя из действий сотворения, распределения 
и перераспределения городского оклада. К непроизводственной сфере 
относили эти ветви как «цивилизация и знание», «дисциплина», 
«здравоохранение», «соц. снабжение» и тому схожее. 
В настоящее время введение понятий производственной и 
непроизводственной сферы утратило свою злободневность, что вызвано, 
поначалу, пересмотром ряда денежных категорий. Любую сферу экономики 
разрешено полагать «производительной», потому что она занимается 
творением различного рода благ, материальных или нематериальных. Под 
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созданием нематериальных благ в большинстве случаев предполагается 
процесс сотворения духовных, умственных, культурных и остальных 
ценностей, направленных на сбережение и продолжение образовательного, 
трудового потенциала сообщества, собирание критерий многостороннего 
развития личности, действие на общественный рассудок [Маркетинговый 
анализ: Учеб. пособие д/эк. вузов / А.И.Ковалев, В.В.Войленко. – 2-е изд., 
перераб. и доп. – М.: Центр экономики и маркетинга, 2005].  
Рыночные дела между розничными торговцами содействовали выходу 
в свет свежего на подобии платных отношений между поставщиками и 
клиентами продуктов, открыли большой простор инициатив и 
самостоятельности торговых сотрудников. Без данных свойств в передовых 
критериях невозможно благополучно воплотить в жизнь платную работу 
[Организация и технология торговли: учеб. пособие для студ. Учреждений 
сред. проф. Образования /З.В. Отскочная, Ю.А.Наплёкова, И.И.Чуева, 
О.Н.Дегтярь.-2-е изд.,стер.-М.: Издательский центр «Академия», 2012.-192 
с.]. 
Коммерция – картина торгового предпринимательства или бизнеса, но 
бизнеса благородного, такого бизнеса, который является ключевым любой на 
самом деле цивилизованной рыночной экономики [Виноградова С.Н. 
Коммерческая деятельность: Учебное пособие. - М.: Высшая школа, 2002. - 
176 с.]. Коммерция – слово латинского происхождения (commercium- 
торговля). 
Коммерческая работа связана со вторым мнением торговли – 
торговыми деяниями по претворению в жизнь актов купли – реализации с 
целью получения выгоды [Авалесов Ю.А. Экономика предприятия торговли 
и сферы услуг. ВУЗ/ТОРГОВЛЯ, 2004.-296 с.]. 
Термин «предприятие» употребляется в Гражданском кодексе только 
применительно к части платных и некоммерческих организаций, 
формируемых в унитарной форме, – к муниципальным и городским фирмам 
(ст. 113- 115). Согласно ст. 132 ГК РФ (ч.1), в качестве объекта права 
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предприятие сознается как «имущественный ансамбль, применяемый для 
предпринимательской деятельности». В целом как материальный ансамбль 
предприятие сознается недвижимостью [Гражданский кодекс Российской 
Федерации: Издательский центр «Статус» 2014- 258 с.]. Согласно п.2 ст. 132 
«в состав фирмы как имущественного ансамбля комплекса входят все облики 
имущества, разработанные для его работы, охватывая земляные участки, 
строения, строительства, оснащение, инвентарь, сырье, продукцию, работы и 
предложения, права запросы, долги, а еще права на обозначения, 
индивидуализирующие предприятие, его продукцию, права запросы, долги, а 
еще права на обозначения, индивидуализирующие предприятие, его 
продукцию, работы и предложения (фирменное название, товарные символы, 
символы обслуживания), иные редкие права, в случае если другое не учтено 
законодательством или же договором». 
Этой же трактовке понятия «предприятие» придерживается и ГОСТ Р 
51303-99 «Торговля. Термины и определения», утвержденный 
Постановлением Госстандарта России ГОСТ Р 51303-99 [Государственный 
стандарт Российской Федерации. Торговля. Термины и определения. Утв.]. 
Кроме того принципиально знать понятие целевой группы. 
Мотивированная группа – группа лиц, получающая прямые или же 
опосредованные предложения от поступков коммерческой организации или 
же платной организации и готовая выплачивать за эти сервисы в форме: 
способы, помощь, общественная и политическая помощь, партнерство, 
обоюдные предложения. Многогранность мотивированных групп надо 
принимать во внимание при планировании благотворительной работы. 
Буквально каждый день числятся совместными для платной структуры и 
платной организации. 
Работа с исполнителями дел, заинтересованными лицами, еще 
способами глобальной информации необходима для оправдания миссии 
фонда и сотворения ее репутации. Дела с попечителями, спонсорами, 
фондами, муниципальными и районными властями ориентированы на 
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получение валютной, вещественной,организационной помощи и отличаются 
в отдельное назначение маркетинга. 
         Спонсоры, в отличие от благодетелей, предоставляющих поддержку на 
бесплатной основе, оперируют только лишь только коммерческими 
интересами. Спонсоры предлагают всевозможные формы поддержке помощи 
на аспектах распространения рекламы, организации коммерческих выставок, 
пресс-конференций, реализации их продукции, использования помещений 
спонсируемого и другое [Шекова Е.Л. Экономика и менеджмент. СПб: Изд-
во Лань, 2004.].  
Внутренняя среда маркетинга включает тех лиц и те силы, которыми 
наполняется маркетинг изнутри организации. Как правило, в больших 
организациях есть службы, планирующие, разрабатывающие и 
осуществляющие маркетинговые программки отдельно для получателей и 
отдельно для спонсоров, попечителей и другое. 
Управление же социальными взаимосвязями определяется на 
реализацию целей. Но определенных пределов между данными компонентам
и выполнить невозможно, например, как и сама реклама, и прямой маркетинг 
оказывют влияние на заключение социальных вопросов, а расширение социа
льных связей приводит к улучшению финансовых черт. Обыкновенная 
реклама для фонда играет наименьшую роль, чем в платном секторе. Данное 
связано, в начале, с высочайшими затратами на покупку пространства и 
времени в средствах глобальной информации, собственно что не содержит 
способности разрешить для себя организация [Ноздрева, Р.Н, Крылова, Г.Д, 
Соколова, М.И. Маркетинг [Текст] : учебное пособие / Р.Н. Ноздрева. – М.: 
Юристъ, 2008. - 568 с.]. 
Предприятие розничной торговли – это торговое предприятие, 
исполняющее куплю – реализацию продуктов, выполнения дел, предложение 
предложений клиентам для их собственного, домашнего, бытового 
применения [Лавров А.О. Организация торговой деятельности. – М. ИНФРА-
М, 2003.-26]. 
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Ключевая задачка розничной торговли – обеспечивание клиентов 
(преимущественно общественность) потребительскими продуктами при 
помощи их реализации клиентам [Егоров В.Ф. Организация торговли. - 
Спб.:Питер, 2004.-с.204.]. Для реализации ведущей цели, которая сопрягается 
с перевоплощением товарной цены в валютную, розничная торговля, а как 
раз фирмы розничной торговли решают надлежащие задачи: 
- обеспечивание комплексного расклада к выработке подходящих 
разновидностей реализации продуктов; 
- обеспечивание лучших критерий выбора продуктов, экономии 
времени потребителей, высокого уровня торгового обслуживания; 
- обеспечивание соотношения технологии прогрессивному научно – 
техническому уровню, внедрение передовой техники, современных трудовых 
процессов, научной организации труда; 
- достижение приемлемой финансовой отдачи функционирования 
путем ускорения оборачиваемости продукта, экономии труда, снижения 
потерь обращения; 
- сохранение физико-химических свойств товаров, их качества и 
товарного вида. 
Торговое предприятие – первичное сферы торговли, ее автономный тип 
с правом юридического лица, разработанный для закупки, сбережения, 
реализации продуктов и сервиса населения. Более подходящими 
особенностями, которой считаются дальнейшие [Организация и технология 
торговли: учеб. пособие для студ. Учреждений сред. проф. Образования /З.В. 
Отскочная, Ю.А.Наплёкова, И.И.Чуева, О.Н.Дегтярь.-2-е изд.,стер.-М.: 
Издательский центр «Академия», 2012.-192 с.]: 
- Достижение целей осуществляется способом преобразования 
различного рода ресурсов – человеческих, валютных, материальных, научно-
технических, информационных; 
- Деятельность торгового предприятия определяется внешней средой; 
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- Функционирование учитывает разделение труда на виды работы, 
реализация которых гарантирует достижение успеха. 
Непосредственно увеличение числа продаж, объема чистой выгоды, 
завоевание свежих рынков, внедрение нового продукта и что аналогичное, то 
некоммерческие организации, привлекая добавочных гостей, покровителей, 
спонсоров при поддержке рекламы, прямого менеджмента, стимулирования 
реализована и общественных связей, решают мгновенно общественные и 
денежные задачи [Основы коммерческой деятельности: учеб. 
пособие/И.Ю.Коротких.-М.: Издательский центр «Академия» 2010.-208]. 
          Надобность применения технологий связей с населением в платном 
секторе ясна, вследствие того собственно что от отдачи воздействия на 
целевые категории общественности и общества в общем находится в 
зависимости количество и качество реализуемых данной организацией 
планов. 
Так как PR считается обязательной частью действенного управления 
всякий санкционированной формы работы деятельности: государственной и 
муниципальной, производственной, коммерческой, общественной и так 
далее, включающих в себя отношения внеценовой конкуренции (престиж, 
авторитет, репутация, доверие, взаимопонимание и так далее) [Охрана труда 
в торговле: практикум: учеб. пособие для студ. Учреждений сред. проф. 
Образования /Э.А. Арустамов. -М.: Издательский центр «Академия»,2011.-
160с.]. 
Нередко здесь продвигается идея, но работа по продвижению 
организации еще важна, но в большей степени она производится для 
закрепления репутации в личной профессиональной среде. 
По Капустиной Е.И. услуга — итог, по наименьшей мере, одного 
воздействия, в обязательном порядке осуществлённого при содействии 
поставщика и покупателя, и, как правило, нематериальна [Сфера 
обслуживания при социализме, под ред. Е. И. Капустина, М., 1968].  
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Классификация предложений позволяет устроить, чем какого-либо 
другого осознание изучаемого появления, отметить особенности всякого 
облика предложений, квалифицировать специфику, при данном район работы 
содержит ряд специфичных особых дьявол, по сравнению с вещественным 
созданием [Пищулин Н.П. Маркетинг образования. – М.: Жизнь и мысль, 
2011. – 336с.]: 
           Классификация предложений позволяет устроить, чем какого-либо 
другого осознание изучаемого появления, отметить особенности всякого 
облика предложений, квалифицировать специфику, при данном район работы 
содержит ряд специфичных особых черт, по сравнению с вещественным 
созданием; 
во-вторых, услуги нередко противопоставляются продукции, хоть и в 
индустрии вырастает роль обслуживания, которое может включать ремонт 
оборудования, послепродажный сервис и другие предложения, связанные с 
реализацией товаров; 
в-третьих, сфера услуг обычно больше защищается государством от 
иностранной конкуренции, чем сфера материального производства. 
Наука дифференцирует услуги, оказываемые на коммерческой основе, 
на 10 групп, включающих [Багиев Г.Л., Тарасевич В.М. Маркетинг: Учебник 
/ под общ. Ред. Г.Л. Багиева. - М.: «Экономика», 2010.-195 с.]: 
- услуги по предоставлению жилья; 
- обслуживание семей (ремонт жилища, ухо за ландшафтом) 
- отдых и развлечения; 
- индивидуальное санитарно-гигиеническое обслуживание (стирка, 
косметические услуги и др.); 
- медицинские и другие услуги здравоохранения; 
- частное образование; 
- услуги в области бизнеса и другие профессиональные услуги 
(правовые, бухгалтерские, консультационные и др.); 
- страховые и финансовые услуги; 
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- транспортные услуги; 
- услуги в области коммуникаций. 
Существует еще одна схема классификации услуг, выделяющая три 
принципиальные группы: а) услуги, связанные с физическими товарами, 
которыми клиент владеет и которые использует, но не на правах 
собственника; б) услуги, связанные с физическими товарами, являющимися 
собственность клиента; в) услуги, не связанные с физическими товарами. 
Отрасли сферы предложений очень многообразны. К сфере сервиса 
относится и муниципальный раздел с его судами, биржами труда, 
поликлиниками и другое [Нэгл, Т.Т. Стратегия и тактика ценообразования 
[Текст] : учебное пособие / Т.Т. Нэгл – СПб.: Питер, 2004. – 250 с.]. 
Секторы услуг: авиакомпании; транспортные организации 
(железнодорожные, водные, автомобильные); гостиничное хозяйство; 
страховые компании; юридические фирмы; рекламные агентства; бытовое 
обслуживание. 
Коммерция в сфере услуг включает аренду товаров, изменение или 
ремонт товаров, принадлежащих потребителям, и личные услуги. 
По активному назначению предложения, оказываемые населению, 
делятся на вещественные и специально-культурные: вещественная услуга – 
это услуга по ублажению материально-бытовых потребностей клиента услуг 
(бытовые, жилищно-коммунальные предложения, предложения 
общественного питания, транспорта и к примеру далее); социально-
культурная услуга – это услуга по ублажению духовных, интеллектуальных 
необходимостей и поддержанию обычной жизнедеятельности покупателя 
(медицинские предложения, предложения культуры, туризма, образования и 
другие). Всевозможные предложения владеют различной степенью 
востребованности и общественной значительности для покупателей 
[Писарева, Е.В. Интегрированные маркетинговые коммуникации: 
современные технологии, стратегии, инструментарий (теория и практика) 
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[Текст]: учебное пособие / Е.В. Писарева. – М.: Ваш полиграф. партнер, 2014. 
– 281с.]. 
В данной выпускной квалификационной работе уделяется внимание 
услугам сферы отдыха и развлечения, а в частности – услугам общественного 
питания. Продукты питания и готовые кулинарные продукта при неверной 
обработке, нарушении сроков сбережения имеют все шансы стать средой для 
размножения микробов, и вследствие чего при приготовлении, сбережении и 
реализации готовой пищи агрессивно выполнять поставленные санитарные 
критерии. При кулинарной обработке товаров в их происходят трудные 
физиологические и химические процессы, без познания которых нельзя 
избрать здравые режимы обработки, убавить издержки калорийных, 
ароматичных, вкусовых препаратов и увеличить качество еды. Технолог 
социального питания обязан отлично аристократия физику и целый цикл хим 
дисциплин [Менеджмент гостинец и ресторанов: Учебник/ Н.И. Кабушкин, 
Г.А. Бондаренко — 4-е изд.; — Мн.: Новое знание, 2003 год.].  
        Фирмы общественного питания обязаны, в собственною очередь, быть 
обустроены механическим, морозильным и термическим оборудованием с 
газовым, электронным и паровым подогревом. В связи с данными технолог 
обязан аристократия оснащение компаний социального питания и иные 
технические дисциплины. Не наименее принципиально для технолога 
познание экономики социального питания. Добиться высочайшей 
производительности труда, увеличить культуру сервиса невозможно без 
познания почв организации социального питания. 
Рынок предложений каждый день находится в развитии и 
совершенствовании. А базар предложений социального питания, что больше 
обязан каждый день развиваться. Так как реклама в сфере питания играет 
огромную роль. Из чего следует – какая информация «дойдет» до 
покупателя, с подобный репутацией и станет присутствовать заведение 
[Культура ресторанного сервиса: Учебное пособие/ Федцов В.Г. — М.: 
«Дашков и К», 2008 год.].  
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Почти все предложения характеризуются высочайшими издержками и 
невысокой надежностью. Одним из заключений данной трудности является 
внедрение ансамблей жесткой, мягкой и гибридных технологий. Жесткая 
разработка связана с заменой оснащения, к примеру, внедрением 
электрических систем доказательства кредита в обмен ручной испытания 
кредитоспособности. Данную технологию невозможно использовать там, где 
необходима значимая собственная квалификация и контакт, к примеру, при 
предложении мед, юридических предложений, в парикмахерских 
[Менеджмент гостинец и ресторанов: Учебник/ Н.И. Кабушкин, Г.А. 
Бондаренко — 4-е изд.; — Мн.: Новое знание, 2003 год]. 
Мягкие технологии заменяют персональные предложения заранее 
запланированными комплексами. Качество предложения и удовлетворение 
посетителя тесно сплетено сообща. Удовлетворение – результат получения 
предложения высочайшего качества. Высочайшее качество помимо всего 
данного ведет к большей лояльности гостей и работников, росту рыночной 
части, заработков инвесторов, понижению издержек и чувствительности к 
ценовой конкуренции. Даже одной из данных событий очень, чтоб 
устремляться к качеству и неизменному совершенствованию [Слуцкин М.Л. 
Управленческий анализ / М.Л. Слуцкин. Питер, 2002.]. 
Услуга, как специфичный продукт, не располагается в отдельности от 
производителя, ее использование исполняется в форме 
потребительного изготовления.  
         Здесь создание и употребление предложений практически любой денек 
содержит одностадийный нрав и не подключает стадии транспортировки и 
сбережения. Значит, употребление предложения впрямую объединено с 
прямым удовлетворением необходимостей человека – социальных 
необходимостей. Заключительные и переоформляют беспристрастное 
основание для формирования рынка предложений. 
        Жизнь современного человека, например или же по-другому, связана с 
предложениями. Например, как к торговле услугами относятся и передача  
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коммунальных благ, и связь, и банковский бизнес, и оптовая и розничная 
торговля, транспортные перевозки, кроме остального страхование, 
юридические, мед, образовательные сервисы и что аналогичное. От качества 
предложений находится в зависимости и выгода государства, и выгода 
компаний, комфорт, сохранность, и благосостояние покупателей. 
      Связь тут ровная и тривиальная: качественные предложения откликаются, 
вызывают усердие воспользоваться ими, чтобы упростить жизнь. Размеренно 
складывающаяся положительная позитивная обстановка в розничной 
торговле разрешат покупателям сопоставить одно предложение с другим, не 
считая такого ориентирует соперников к предоставлению беспрерывно 
улучшающихся предложений при обеспечивание их качества. 
       Необходимость становление области работы просит необходимой 
важной перестройки структуры использования населения, осязаемого 
возрастания части предложений и уменьшения удельного веса 
вещественного использования. Надо коренным образом устроить, чем 
какого-либо другого качество и культуру сервиса, расширить сеть 
надлежащих фирм, прирастить величину реализации предложений, 
установить их свежие облики и формы. 
 
 




В целом понятии реклама представляет из себя осознанный 
целенаправленный процесс коммерческого коммуникативного 
взаимодействия рекламодателя с некой аудиторией, имеющий целью 
донесения до сознания представителей данной аудитории некоторой 
информации либо идеи [Фатхутдинов, Р.А. Управление 
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конкурентоспособностью организации / Р.А. Фатхутдинов. - М.: Маркет ДС, 
2008. - 488 с.].  
Введем понятие рекламной кампании: комплекс рекламных событий, 
направленных на достижение конкретной рекламной цели в рамках 
маркетинговой стратегии рекламодателя [Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. 
Реклама: принципы и практика]. Нужно напомнить слова одного из основных 
американских рекламистов Дэвида Огилви о рекламной кампании: 
«Эффективная рекламная кампания – это сочетание успешного торгового 
предложения и верного выбора средств массовой информации». 
Обозначим помимо прочего, что такое локальная рекламная кампания. 
При продвижении услуг актуальное значение приобретает реклама самой 
компании, так как точные свойства продукта порой имеют все шансы быть 
конкретно доведены до покупателей данного вида услуг [Лебедева, Т.Ю. 
Паблик рилейшнз. Корпоративная и политическая режиссура. Модели, 
система ценностей, каналы СМК [Текст]: учебное пособие / Т.Ю. Лебедева. – 
М.: Издательство Московского университета, 2014. – 352 с.]. 
Локальные рекламные кампании относятся к виду территориального 
охвата. Помимо прочего к этому виду относятся такие кампании как 
региональные, национальные и международные. Локальные рекламные 
кампании реализуются на уровне местного общества, к примеру, в институте, 
поселении, клубе по интересам. Во время выполнения локальной рекламной 
кампании приходится в основном увеселительными и общественно-
политическими изданиями, которые исключительно и представлены в 
местных сообществах, а в них, возможно, эффективно рекламировать, как 
правило, лишь товары массового спроса.  
Региональные издания обычно нацелены на взрослую аудиторию, то 
есть людей 25-45 лет, без разграничения сферы деятельности, статуса или 
образа жизни, а в традиционном маркетинге это размытое позиционирование 
считается дефектом. Но оно единственное вполне вероятно на региональном 
уровне и с помощью него отлично анонсировать можно лишь продукты и 
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предложения глобального спроса. Вследствие этого на региональном уровне 
сложно ориентироваться на аудиторию с заработком выше среднего. Для 
таковой аудитории ведутся национальные рекламные кампании, к примеру, в 
государственной бизнес-прессе [Мурашко, Ю.М. Планирование и 
проведение PR-кампаний. Теория и практика [Текст] : монография / 
Мурашко Ю.М. – СПб.: Невский институт языка и культуры: Петровский 
фонд, 2011. – 175 с.].  
На локальном или же региональном уровнях маловероятно размещать 
имиджевую рекламу, например, в печатных СМИ, потому как районной 
прессе обычно присуще плохое качество печати. Печатные издания в 
регионах обыкновенно черно-белые или же печатаются несколькими 
главными расцветками. Располагать имиджевую рекламу на локальном и 
региональном уровнях возможно на других носителях (например, на 
наружных конструкциях) или заниматься PR-продвижением. 
Международные рекламные кампании в основном планируются для передачи 
унифицированного и стандартизированного рекламного контента для 
идентичной целевой аудитории. 
По мнению Старова С.А. хорошая бизнес-стратегия включает 
следующее: портрет рынка – другими словами объем, конкуренты и стадия 
подъема; сегменты потребителей – категории возможных потребителей с 
похожими желаниями и потребностями; конкурентный анализ – сильные и 
слабые стороны, возможности и угрозы рынка; стратегия позиционирования 
– как более выгодно позиционировать свое предложение, чтобы оно 
фокусировалось на возможностях рынка; ценностное предложение – тип 
ценности, который дается рынку. Дальше автор пишет, что задача 
позиционирования состоит в том, чтобы помочь потенциальным покупателям 
выделить этот продукт среди подобных ему и отдать ему предпочтение при 
покупке. 
Важным компонентом успешного позиционирования считается учет 
целевой категории, для которой и делаются достоинства компании. Выбирая 
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сегменты рынка, предприятие, поначалу, подбирает собственных возможных 
покупателей. Сегмент рынка – это особым образом выделенная часть рынка, 
группа потребителей, товаров или фирм, которые имеют некоторые общие 
характеристики. Под сегментированием понимают разделение определенного 
рынка (или его составных частей) на сегменты, различающиеся по своим 
чертам, или по реакции на те или иные виды деятельности, или еще по 
любым признакам [Котлер, Ф. и др. Основы маркетинга [Текст] : учебное 
пособие / Ф. Котлер. – М.; СПб.; К.: Издательский дом "Вильямс", 2013. – 67 
с.]. 
По словам Мазмановой Б.Г., выделение базисного рынка традиционно 
производится в два шага, которые подходят двум уровням разделения рынка. 
На первом этапе, который называют макросегментированием, проводят 
идентификацию рынка продукта. На втором этапе, который называют 
микросегментированием, внутри любого идентифицированного рынка 
выделяют сегменты покупателей. Сектор покупателей на рынке продуктов 
характеризуется похожими нуждами, поведенческими либо мотивационными 
чертами, что создает для фирмы благоприятные конкурентные возможности 
[Мазманова, Б.Г. Сегментация потребительских услуг/Б.Г. Мазманова // 
Маркетинг в России и за рубежом [Текст] : монография / Б.Г. Мазманова. – 
2009. - №2 – 87 с.]. 
Основными доводами в пользу проведения сегментации считаются 
следующие: обеспечение наилучшего осознания не только нужд 
потребителей, но и того, что они собой предполагают (их личностные 
свойства, характер поведения на рынке и так далее); обеспечение наилучшего 
понимания природы конкуренции на определенных рынках. 
Как следует из знания этих обстоятельств, проще подбирать 
рыночные сегменты для их освоения и характеризовать, какими чертами 
обязаны владеть продукты для завоевания положительных сторон в 
конкуренции; представление возможности концентрировать ограниченные 
ресурсы на более выгодных направлениях их применения; при разработке 
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планов рекламной деятельности предусматриваются специфики отдельных 
рыночных сегментов, вследствие чего достигается высокая степень 
ориентации инструментов рекламной работы на требования определенных 
рыночных сегментов [Данченок, Л.А, Ласковец, С.В. Маркетинг. Учебник и 
практикум [Текст]: учебное пособие / Л.А. Данченок. – М.: Юрайт, 2015. – 
496 с.]. 
Необходимым условием сегментации считается неоднородность 
ожидания потребителей и покупательских состояний. Общепринятое правило 
при сегментации: она может осуществляться на базе одного аспекта, а 
аналогично посредствам поочередного применения нескольких критериев. 
На практике используется шесть видов сегментации рынка, представлено в 
таблице 1, предложенных Дубровиным И.А. 
Таблица 1  
Виды сегментации рынка 
Название Характеристика 
Макросегментация Деление рынков по странам, регионам 
Микросегментация Определение групп потребителей в рамках 
одной страны 
Сегментация вглубь Сегментация начинается с широкой группы 
потребителей, а затем сужается 
Сегментация вширь Сегментация начинается с узкой группы 




Определение начала маркетинговых 
исследований и охват большого числа 
возможных рыночных сегментов, 
предназначенных для изучения 
Окончательная сегментация Определение оптимальных сегментов 
рынка 
 
 Исходя из таблицы, можно сделать вывод о том, что сегментация 
рынка представляет собой процесс разделения рынка на однородные группы 
покупателей, для каждой из которой могут потребоваться отдельные товары 
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и комплексы маркетинга [Дубровин, И.А. Маркетинговые исследования 
[Текст] : учебное пособие для вузов / И.А. Дубровин. – 2-е изд., М.: Дошков и 
К, 2009. – 274 с.]. 
Признак сегментирования – это метод выделения данного сегмента на 
рынке товаров и услуг. Предприятие обязано знать, каким образом и по 
каким показателям можно выбрать сегмент рынка, который станет 
подходящим ему [Токарев, Б.Е. Маркетинговые исследования рыночных ниш 
инновационных продуктов [Текст]: учебное пособие / Б.Е. Токарев. – 
М.:Экономисть, 2013. – 272 с.]. Для проведения удачной сегментации рынка 
целесообразно использовать апробированные практической деятельностью 
пять принципов: отличия между сегментами, сходства покупателей, большой 
величины сегмента, измеримости черт потребителей. 
Это нужно для организации акций продвижения, иначе 
информирования потенциальных покупателей об определенном товаре: его 
свойствах, цены, главных плюсах, возможных распродажах. 
Сегментирование рынка многогранно и производится по покупателям, 
продуктам и конкурентам, что взаимодополняют друг друга. Герасимов Б.И 
привел общие признаки сегментации, представлено в таблице 2. 
Обязательной частью во время выполнения сегментации считается 
выбор ее критериев. При всем этом следует проводить различия между 
аспектами сегментации рынков потребительских продуктов, продукции 
производственного назначения, услуг и другое. Хотя во время выполнения 
сегментации рынков различных продуктов отчасти имеют все шансы 
употребляться и однообразные аспекты, к примеру, размер потребления. Так, 
при сегментации рынка потребительских продуктов употребляются эти 
аспекты, как географические, демографические, социально-экономические, 
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Общие признаки сегментации 
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по сравнению с 
конкурентами, деление 





Герасимов Б.И. называет дополнительные критерии сегментации, среди 
которых могут выступать следующие факторы: поводы для совершения 
покупки. Клиентов можно распознавать друг от друга по поводам появления 
мысли, совершения покупки либо использования продукта. Сегментирование 
на базе поводов имеет возможность посодействовать организациям поднять 
степень применения продукта [Герасимов, Б.И. Маркетинговые исследования 
рынка [Текст] : учебное пособие для спо / Б.И. Герасимов. – М.: ФОРУМ, 
2009. – 333 с.]. 
Искомые выгоды. Одна из действующих форм сегментирования - 
систематизация клиентов на базе тех выгод, которые они ищут в товаре. 
Сегментирование на базе выгод требует выявления главных выгод, которых 
люди ждут от продуктов определенного класса, видов покупателей, ищущих 
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любую из данных главных выгод, и главных марок, которым в той или иной 
мере присущи данные выгоды. 
Статус пользователя. Многие рынки можно разбить на сегменты не 
пользующихся продуктами, прежних пользователей, возможных 
пользователей, пользователей-новичков и постоянных пользователей. 
Большие компании, устремляющиеся заполучить для себя огромную долю 
рынка, в особенности заинтересованы в привлечении к себе возможных 
пользователей, а наиболее мелкие фирмы рвутся захватить своей марке 
постоянных пользователей. Вероятные пользователи и постоянные 
пользователи настоятельно просят разных рекламных подходов [Герасимов, 
Б.И. Маркетинговые исследования рынка [Текст] : учебное пособие для спо / 
Б.И. Герасимов. – М.: ФОРУМ, 2009. – 333 с]. 
Герасимов Б.И кроме того приводит и такие критерии сегментации как 
интенсивность потребления. Рынки можно помимо прочего разбивать по 
группам слабых, небольших и энергичных потребителей продукта. 
Энергичные пользователи нередко составляют маленькую часть рынка, но на 
их долю приходится большой процент единого размера потребления 
продукта. 
Степень приверженности. Сегментирование рынка можно 
осуществлять и по степени приверженности потребителей к товару 
(услугам). Потребители имеют все шансы быть сторонниками товарных 
марок, торговых центров и других самостоятельных объектов. По степени 
приверженности к товаром покупателей разделяют на четыре группы: 
безоговорочные (потребители, покупающие товар одной и той же марки), 
терпимые (приверженцы двух-трех марок), непостоянные (потребители, 
переносящие свои предпочтения с одной товарной марки на другую) и 
«странники» (потребители, не проявляющие приверженности ни к одной из 
товарных марок) [Голубкова, Е.Н. Маркетинговые коммуникации [Текст] : 
учебное пособие / Е.Н. Голубкова. – М.: Дело и Сервис, 2012. – 346 с.]. 
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Люди присутствуют в различной степени готовности к совершению 
покупки продукта. Некоторые из них вообще не ознакомлены о товаре, 
другие – ознакомлены, третьи – информированы о нем, четвертые – 
заинтересованы в нем, пятые – хотят его, шестые – намереваются 
приобрести. Численное соответствие покупателей разных групп в большой 
мере указывается на характере разрабатываемой рекламной программы. 
Потребители могут относиться к товару положительно, безразлично, 
отрицательно или враждебно. Разобравшись с участниками процесса 
покупки, выяснив, что оказывает влияние на покупательское поведение, 
можно разработать эффективную программу маркетинга в поддержку 
собственного привлекательного положения, обращенного к целевому рынку. 
По словам Мхитарян С.В., признаки сегментации рынка используются 
при анализе рынка не сами по себе, а в какой-либо комбинации друг с 
другом, чтобы более точно установить, удовлетворению какой потребности 
служит тот или иной вид продукции. По совпадению у определенных групп 
потребителей нескольких значений переменных можно сделать вывод о 
наличии определенного сегмента на рынке товаров и услуг. Затем 
руководителю предприятия предстоит проверить, насколько соответствует 
данному сегменту выпускаемая им продукция. Критерием сегментирования 
рынка называется способ оценки обоснованности выбора того или иного 
сегмента рынка для фирмы [Мхитарян, С.В. Отраслевой маркетинг [Текст] : 
учебное пособие / С.В. Мхитарян.– М.: ЭКСМО, 2006. – 368 с.]. 
Кроме остального рекламу, возможно, обозначить, как определенный 
вид сбыта продукции. При таком варианте, ее вполне вероятно рассмотреть 
как социальный и экономический процессы, которые дают возможность 
общения с обществом. Периодически рекламу можно охарактеризовать как 
коммуникационный процесс, который дает вероятность убеждения 
потребителя в приобретении продукции. Влияние рекламы в основном 
направлено на несколько групп населения сразу, либо на индивидуальную 
группу, например подростки или пожилые люди [Бернет, Дж. 
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Маркетинговые коммуникации. Интегрированный подход / Дж. Бернет, С. 
Мориарти. - СПб.: Питер, 2007. - 546 с.]. 
Роль рекламы содержится в информировании покупателей о 
существовании фирм и предлагаемых ими товарах и предложениях, в 
стимулировании подъема потребления товаров и услуг и формировании 
коммуникаций между организацией и потребителями. Решения о покупках 
периодически принимаются не совсем только на базе цены и свойства 
товаров и услуг, но и под воздействием советов приятелей, знакомых либо 
продавцов, комфортности присутствия в месте совершения покупки, 
рекламной активности организации и прочих [Есикова, И.В. Подготовка и 
успешное проведение рекламных кампаний/ И.В. Есикова. - М.: Дашков и Ко, 
2009. - 253 с.]. Поэтому в рекламной деятельности не должно быть 
случайных факторов – вся рекламная деятельность должна подчиняться 
единым критериям и единой системе, ориентированной на представителей 
целевой аудитории.  
В коммуникации нужно выработать простое и ясное послание для 
покупателей, чтобы попасть в их сознание. Освободитесь от неоднозначных 
моментов, упростите сообщение, а потом облегчите его снова, в случае если 
собираетесь создать длительное впечатление. Поэтому ключом к успеху 
будет являться эксклюзивное позиционирование: соответствующее для 
рынка на данный момент (сотрудников, клиентов, акционеров) и 
отличающееся от конкурентов. 
Зарубежный и российский опыт в сфере рекламы показывает, что 
комплексное и последовательное проведение маркетинговых событий, 
созданных с учётом маркетинговой стратегии, даёт существенно больший 
результат, нежели отдельные, не связанные друг от друга единой целью и 
разобщённые во времени.  
Рост роли рекламы в деятельности организаций определяется 
следующими факторами [Клавдиева, Е.В. Основы методологии разработки 
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системы ключевых показателей эффективности / Е.В. Клавдиева // 
Маркетинг и маркетинговые исследования. - 2010. - № 3. - С. 34-41.]: 
•  необходимость развития сферы услуг просит значимой 
перестройки структуры пользования населения, важного 
возрастания части услуг и сокращения удельного веса 
материального употребления. Нужно коренным образом 
сделать лучше качество и культуру обслуживания, расширить 
сеть подходящих фирм, повысить объем реализации услуг, 
использовать их свежие виды и формы. 
• снижение производительности обычных способов 
маркетинговых коммуникаций (к примеру, СМИ либо 
телевидения), собственно приводит к потребности поиска 
организациями инновационных методов распространения 
информации; 
• постоянные конфигурации, происходящие во внешней 
среде, усиление ценности конкуренции на рынке, перемены в 
поведении потребителей настоятельно просит от организаций 
поиска данных рекламных каналов, которые выделяли бы 
величайший синергетический результат; 
• подъем запросов покупателей исходя из убеждений 
свойства и ассортимента предлагаемых организациями 
продуктов и услуг, также к инновационности и креативности 
передачи информации; 
• подъем запросов покупателей с точки зрения качества и 
ассортимента предлагаемых организациями продуктов и услуг, 
также к инновационности и креативности передачи 
информации. 
Отмеченные выше обстоятельства позволяют говорить про то, что на 
сегодняшний день успешная рекламная работа организаций делается одним 
из принципиальных обстоятельств формирования их конкурентоспособности 
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и привлечения и удержания покупателей [Клавдиева, Е.В. Основы 
методологии разработки системы ключевых показателей эффективности / 
Е.В. Клавдиева // Маркетинг и маркетинговые исследования. - 2010. - № 3. - 
С. 34-41.].  
В зависимости от целей и каналов распространения реклама включает 
в себя большое количество видов: 
• рекламное объявление (публикация рекламных материалов в 
периодической печати). 
• статьи и иные обзорно-рекламные публикации (обзорный 
материал об организации, либо оформляются в форме интервью с 
руководящими работниками, деловыми сотрудниками и 
покупателями). 
• печатная реклама носит витринный характер, благодаря ей у 
потенциального покупателя складывается мнение о фирме и 
предлагаемых продуктах. 
• аудиовизуальная реклама представляет собой рекламные кино, 
видео и слайд-фильмы. 
• выставки и ярмарки (широкие возможности для демонстрации 
рекламируемых изделий и установления прямых контактов с 
потребителем). Их высокая эффективность подтверждается тем, что 
ни проводятся ежегодно и в мировом масштабе, хотя требуют 
немалых затрат [Ромат, Е.В. Реклама в системе маркетинга / Е.В. 
Ромат. - М.: Студцентр, 2008. - 430 с.]. 
• наружная реклама (эффективное средство рекламирования 
товаров общего потребления, так как воспринимается различным 
сегментом потенциальных потребителей).  
• компьютеризированная реклама (компьютерные технологии 
внедряются в систему традиционных средств рекламирование, чем 
оказывают значительное влияние на повышение их эффективности) 
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[Дьяконова, Л.И. Реклама / Л. И. Дьяконова. - СПб.: БГТУ, 2011. - 
304 с.]. 
Классификация рекламных кампаний [Исаенко Е.В., Васильев А.Г. 
Организация и планирование рекламной деятельности. - М.: Юнити-Дана, 
2012. - 189 с]: 
1. По основному объекту рекламирования: товаров и услуг; 
предприятий, фирм, то есть формирующие имидж рекламодателя; личности. 
2. По преследуемым целям: вводящие, другими словами 
обеспечивающие внедрение на рынок новейших продуктов и услуг; 
утверждающие, содействующие подъему сбыта продуктов, услуг; 
навевающие воспоминания, обеспечивающие поддержание спроса на 
продукты, предложения. И еще употребляется и имиджевая систематизация 
по целям (на составление подходящего стиля, вида продукта, марки, фирмы), 
увещевательная (последовательное формирование предпочтений образа 
фирмы, товара), информативная (формирование осведомленности и знания о 
товаре, услуге), напоминающая (удержание в памяти потребителя 
информации о товаре) и сравнительная (утвердить преимущество одной 
марки за счёт конкретного её сравнения с другими). 
3. По территориальному охвату: локальные, региональные, 
национальные, международные. 
4. По интенсивности воздействия: ровные (предусматривают 
равномерное распределение рекламных мероприятий во времени), 
нарастающие (принцип усиления воздействия на аудиторию), нисходящие 
(по мере реализации товара, уменьшения его количества на складах 
снижается и интенсивность рекламы). 
5. по способам: рациональная (к разуму), эмоциональная (через 
ассоциации, представления потребителей). 
6. по заказчику: оптовые, розничные и фирма-производитель 
7. по времени: краткосрочная (2-3 месяца), долгосрочная (свыше 1,5 
лет), среднесрочная (около 1 года). 
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8. по периодичности: непрерывная (СМИ используются на 
протяжении всей рекламной кампании), периодичная (СМИ используются 
через неравные интервалы, пытаясь внести изменения в традиционные 
потребительские циклы спроса), импульсная (СМИ используются 
периодически, через равные интервалы, независимо от времени года), 
сезонная (СМИ используются интенсивно во время пиковых сезонных 
распродаж). 
9. по средствам: радио, ТВ, печатная, интернет, наружная. 
Цели проведения рекламной кампании могут быть самыми 
разнообразными [Коротков, А.В. Маркетинговые исследования / А.В. 
Коротков. - М.: ЮНИТИ, 2009. - 400 с.]: 
 внедрение на рынок новых товаров, услуг; 
 стимулирование сбыта товаров или увеличение объёма 
реализации услуг; 
 переключение спроса с одних товаров (услуг) на другие; 
 создание благоприятного образа предприятия (фирмы) и товара; 
 обеспечение стабильности представлений у покупателей и 
партнёров о товаре или предприятии (фирме). 
Продолжительность РК зависит от поставленной цели, особенностей 
объекта рекламирования, масштабов кампании [Котлер, Ф. Маркетинг 
Менеджмент. Экспресс-курс / Ф. Котлер. - СПб.: Питер, 2011. - 390 с.]. 
Основные этапы разработки стратегии рекламной кампании, их 
характеристика по Е.В. Исаенко [Исаенко Е.В., Васильев А.Г. Организация и 
планирование рекламной деятельности. - М.: Юнити-Дана, 2012. - 189 с.]: 
1. Постановка целей и задач.  
Для всякого вида рекламы назначаются собственные 
коммуникационные специализированные цели. Так, для информативной 
рекламы повторяющий вид ключевых целей вероятно называть следующие: 
довести информацию о свежем продукте до рынка, предложить свежее 
внедрение продукта, обрисовать возможности продукта и дополнительных 
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услуг, информировать о изменении цены, скорректировать неверные 
воспоминания, снизить робость покупателей, сделать нужный стиль продукта 
и его производителя. Для побудительной рекламы: продемонстрировать 
достоинства продукта этой марки, поощрить переключение на продукт этой 
марки, поменять восприятие потребителем качественных продукта, убедить 
покупателя приобрести продукт на данный момент. Для рекламы-
напоминания: припомнить возможным покупателям, где возможно 
приобрести этот продукт; напомнить потребителям, что продукт сможет 
пригодиться в скором будущем; напомнить покупателям о продуктах 
сезонного спроса в межсезонье; поддержать подходящее мнение о продукте 
[Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. 11-е изд. СПб.: Питер, 2013. - 752с.]. 
2. Выбор стратегических подходов. 
Цели должны быть: 
S – специфичны, т.е. отличаться от целей рекламы; для каждой 
ситуации должны быть свои цели, даже если ситуация похожа на 
предыдущую. 
M – измеряемыми. 
A – согласованными с другими целями, в том числе рекламными. 
R – реалистичными, т.е. реально достижимыми. 
T – пригодны к оцениванию в промежуточных замерах. 
Подходы к формулировке целей. 
Первый подход. 
Состоит из трех шагов: 
1. Определение целевой аудитории, есть ли необходимость эту 
целевую аудиторию дифференцировать. 
2. Какое действие мы хотим вызвать у целевой аудитории? 
3. Какая коммуникация вызовет это действие? 
Второй подход. В основе лежит рекламная пирамида. Выстраивается 
иерархия целей [Колосова С.В. Возможности проведения рекламной 
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кампании в условиях ограниченных ресурсов // Маркетинг и маркетинговые 
исследования в России. 2012. №3. - С.27-32.]. 
1 уровень – осведомленность. До выведения на рынок нового 
продукта потенциальные покупатели пребывают в полном незнании о 
существовании этого продукта. Как следует, первой задачей рекламы станет 
ознакомление неосведомленных возможных покупателей с новым продуктом 
либо услугой. 
2 уровень – знание, усвоение информации. В последствии того, как 
аудитория станет осведомлена о существовании фирмы либо продукта (но и 
исключительно) нужно увеличение информации, то есть переход на 
следующий уровень пирамиды маркетинговых целей. На данном этапе 
задачей станет создание таковой ситуации, как скоро конкретный процент 
ознакомленной аудитории не только лишь станет знать о существовании 
продукта, да и станет в курсе о его назначении, методах его внедрения и 
некоторых его свойствах [Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. 11-е изд. СПб.: 
Питер, 2013. - 752с.]. 
3 уровень – расположение. Адепты целевой аудитории могут иметь 
представление о товаре либо услуге, хотя при всем этом не иметь лояльного 
отношения к этому продукту. Поэтому принципиально сформировать 
положительное отношение к товару у адептов целевой аудитории. Но в 
случае если негативное отношение к продукту базируется на настоящем 
положении вещей, то навряд ли реклама сумеет поменять обстановку. 
4 уровень – предпочтение. Вероятна обстановка, что аудитории 
продукт нравится, хотя она, все же, при покупке уделяет основное внимание 
другим маркам. В данном случае задачей будет составление новейшей 
системы предпочтений. Нужно интенсивно доносить до аудитории 
достоинства продукта, говорить о его качестве, значения для аудитории, 
осветить иные важные его свойства.  
5 уровень – убеждение. На этом уровне задачей будет убеждение 
целевой аудитории в том, что данный товар действительно ей необходим. 
 33 
Необходимо сформировать убежденность потребителя в том, что, выбирая 
рекламируемый товар, он делает наилучший выбор. 
6 уровень – покупка. И только после того, как все предыдущие уровни 
будут пройдены, некоторый процент целевой аудитории достигнет вершины 
пирамиды рекламных целей и в результате приобретет товар. 
Следует понимать, что данная пирамида не статична. Рекламодатель 
работает в трех измерениях: время, доллары и люди. Рекламе нужно время, 
чтобы набрать обороты. По мере увеличения вложений в рекламу, растет и 
число осведомленных о товаре людей, усвоивших информацию, 
расположенных к товару, убедившихся в его выгодах и желающих его 
приобрести [Дзялошинский, И.М. Коммуникационные процессы в обществе: 
институты и субъекты [Текст] : учебное пособие / И.М. Дзялошинский. – М.: 
АПК И ППРО, 2012. – 592 с.]. 
В соответствии с этим, рекламные цели обязаны испытывать 
изменения по мере перехода с одного на другой уровень рекламной 
пирамиды. В самом начале нужно приложить максимум усилий для создания 
осведомленности о товаре представителей целевой аудитории. Дальше 
акценты обязаны быть сдвинуты в сторону создания интереса, формирования 
расположенности и убежденности либо стремления приобрести этот продукт 
[Рыбакова, Е. Оценка эффективности маркетинговых коммуникаций: что и 
как измерять? // Маркетинговые коммуникации / Е. Рыбакова. - 2011. - №5. - 
С. 11-17.].  
3. Определение бюджета: 
- общего объема средств; 
- распределения по отдельным статьям. 
4. Определение креативной стратегии и медиастратегии. 
Креативная стратегия – разработка идей, образа. 
Медиастратегия – постановка медиацелей, выбор ключевых медиа 
(определение базовых показателей по охвату, частоте и пр.) 
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5. Реализация, создание рекламного продукта, выбор вариантов его 
размещения (тактическая часть). 
6. Оценка эффективности. 
Впоследствии того, как некоторый процент представителей целевой 
аудитории принял решение о покупке, имеет возможность появиться новая 
задача – стимулирование повторной покупки. Постепенно, с подъемом 
количества купивших и повторивших покупку, наша пирамида рекламных 
целей начинает испытывать некие конфигурации. На верхушке старой 
пирамиды выстраивается новая перевернутая пирамида. Она представляет 
собой все увеличивающееся число представителей целевой аудитории, 
совершающих повторные покупки и приобретающих привычку к 
совершению покупок данного товара. Чем более удовлетворены потребители, 
и чем большее число людей узнает об этом, тем более быстрыми темпами 
происходит рост и расширение перевернутой пирамиды [Дж. К. Перси. Блог. 
[Электронный ресурс] // Теодор Левитт: Маркетинговая близорукость. – 
2016. Режим доступа: https://jkpersyblog.com/teodor-levitt-marketingovaya-
blizorukost/ – (дата обращения: 25.10.2017)]. 
Следовательно, выбор рекламной цели полностью зависит от 
результатов анализа текущей рыночной ситуации. 
 
 
1.3. Оценка эффективности рекламной кампании 
 
 
Отдача маркетинговых кампаний достигается помимо прочего за счёт 
широкого применения глобальных средств рекламы, одни из которых 
дополняют и усиливают деяние иных. Маркетинговые события в рекламной 
кампании обязаны иметь одну форму, одну палитру расцветок и, в конце 
концов, оформлять совместно общее целое. 
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По словам популярного русского рекламиста Викентьева: «Если 
эффективность возможно было бы расценивать – в том числе и подсчитывать 
– на данном фон «паслись» бы страховщики – российские и иностранные. 
Потому что этого не случается в глобальном порядке ни тут, ни там – 
аналогично, что что неувязка производительности рекламы глобально не 
решена» [Гринберг, Т.Э. Коммуникационная концепция связей с 
общественностью: модели, технологии, синергетический эффект [Текст] : 
учебное пособие / Т.Э. Гринберг. – М.: Издательство Московского 
университета, 2012. – 324 с.]. 
Содержание производительности рекламы безуспешно появляется во 
всяком обществе рекламодателей или же рекламистов. При 
всем богатстве бесед в пределах предоставленной темы, знатоки признают: 
есть самая частные заключения и подходы определения производительности 
по различным сведениям в четких и урезанных аспектах. Большая доля 
знатоков имеют подобие в мировоззрении, собственно, что неувязка 
относится к классу «не решаемых гарантированно». Как, к примеру, в ряде 
всевозможных случаев невозможно заблаговременно обеспечивать эффект 
суда или же получить гарантию исцеления. Что не наименее, болезненность и 
актуальность предоставленной темы провоцируют неизменные обсуждения 
вопроса, например как по логике вещей, ведущее заявка, предъявляемое к 
рекламе – это ее эффективность [Голубкова, Е.Н. Маркетинговые 
коммуникации [Текст] : учебное пособие / Е.Н. Голубкова. – М.: Дело и 
Сервис, 2012. – 346 с.]. 
         Расценивать эффективность рекламы надо, в том случае, как быстро 
рыночные свойства говорят о том, собственно, что маркетинговая компания 
достигает установленных целей. В случае если его не создавать, возможно, в 
один момент для себя выявить, собственно, что реклама привела к абсолютно 
неожидаемому итогу, а брать на себя конструктивные меры для исправления 
истории уже довольно поздно. Кроме того, чтобы вернуться на прежние 
позиции на рынке, скорее всего, потребуется в три-четыре раза больше 
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ресурсов, в том числе временных и денежных [Рыбакова, Е. Оценка 
эффективности маркетинговых коммуникаций: что и как измерять? // 
Маркетинговые коммуникации / Е. Рыбакова. - 2011. - №5. - С. 11-17.]. 
При оценке эффективности рекламы важно учитывать весь комплекс 
создавшихся на рынке условий и всех факторов, благоприятствующих или 
препятствующих решению задач рекламной компании. 
Подсчитать абсолютную экономическую эффективность отдельных 
рекламных акций или кампаний в целом возможно лишь только косвенно в 
связи большого числа не поддающихся учету рыночных оснований. Нельзя, к 
примеру, провести границу между отдачей рекламы и итогами контактов 
клиентов с другими людьми, особых дьявол сезонных продаж или невзначай 
образовавшихся событий, таких, к примеру, как метаморфоза тарифов или 
разорение соперника [Данько, Т.П. Теоретическое обоснование маркетинга 
территорий в контексте его взаимосвязи с интересами местного сообщества: 
сущность, цель, задачи, субъекты, стратегии [Текст] : Т.П.Данько // Вестник 
Белгородского университета кооперации, экономики и права. – 2016. – № 
2(58). – 106 с.].  
          Эффективность рекламы, возможно, расценить ее эффектом по 
отношению к расходам. 
Под воздействием рекламы меняются надлежащие характеристики: чис
ленность свежихклиентов, численность всех клиентов, численность счетов, 
сумма продаж или же объём продаж, сумма покупок для торговых компаний. 
Но этот способ нельзя считать всецело достоверным, вследствие того 
собственно что остается абсолютно неведомым, собственно что 
воздействовало на реализацию и прибыли – реклама или иные рыночные 
предпосылки, и как уместно израсходован маркетинговый бюджет. Другая 
специфичность способа – надобность каждый день принимать во внимание 
моменты конфигурации цены на продукт или предложение и инфляционные 
процессы, которые имеют все шансы крепко менять картину реализации и 
заработков. 
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Для увеличения производительности маркетинговой кампании также 
полезно время от времени сверять «взгляд на мир» рекламодателя, 
рекламиста и вероятного клиента. Временами при разработке маркетинговой 
кампании рекламист и клиент упираются лбами в «профессионализм» 
приятель приятеля. Рекламист считает, что, например как он профессионал в 
области рекламы, то он буквально понимает, какая реклама эффективна. 
Клиент в собственную очередь считает себя экспертом в собственной 
области бизнеса и ему видней, какая реклама станет эффективней для его 
продукта или же предложения [Данько, Т.П. Теоретическое обоснование 
маркетинга территорий в контексте его взаимосвязи с интересами местного 
сообщества: сущность, цель, задачи, субъекты, стратегии [Текст] : 
Т.П.Данько // Вестник Белгородского университета кооперации, экономики и 
права. – 2016. – № 2(58). – 106 с.]. 
Данный спор легко разрешим, когда на этапе проектирования 
маркетинговой акции или маркетинговой кампании вместе с креативом, 
дизайном, медиапланом формируется устройство измерения 
производительности всякого конкретного маркетингового сообщения. Этим 
механизмом в самом облегченном облике содержит вероятность трудиться 
перечень критериев для оценки производительности проводимой 
маркетинговой кампании (рекламной акции): 
1. Основные рекламные цели рекламной кампании / акции: цель, 
название акций (и), категория клиентов, на которых это рассчитано. 
2. Основные способы достижения целей: что разрабатывалось, что 
изготавливалось, где и как размещалось, расходы. 
3. Достигнуты ли поставленные цели? 
4. Оценка установленных целей: верно ли установлены цели, 
достижимы ли эти цели за задуманный срок, сколько стоило достижение 
установленной цели, возможно ли было добиться поставленной задачи 
наименее дорогостоящим методикой, как? 
5. Корректировка (если надо) целей рекламной кампании 
 38 
6. Корректировка (если надо) способов достижения прежней цели. 
Разработка (если надо) способов достижения новых целей: выбор других 
носителей рекламы и способов размещения, изменение целевой группы, 
изменение характера акции 
7. Предварительная оценка соотношения цели / затраты (п. 4). 
Проверку следует продолжать до тех пор, пока схема ответов в п.4 не 
выстроится таким образом, чтобы устраивать рекламодателя. 
Ориентировочную эффективность рекламы, возможно, мерить 
буквально на любом этапе маркетинговой кампании, беря во внимание 
косвенные симптомы благополучия или же показавшихся проблем. Четких 
цифр эти исследования предоставить не сумеют, но они имеют все шансы 
посодействовать руководителю, определиться в совместной истории. К 
примеру, содержит значение направить забота на понятия персонала, 
работающего с покупателями, самих клиентов о рекламе и ее итогах, 
наблюдать за количеством запросов на вспомогательную информацию о 
товаре или же предложению и наращиванием / понижением численностью 
покупок, разбирать предпосылки их появления и роль в данном рекламы [ 
Алешина, И. В. Паблик Рилейшнз для менеджеров [Текст] : И.В. Алешина // 
учебное пособие – ГНОМ-ПРЕСС, 2012. – 480 с.]. 
          В мировой практике ответ на вопрос об производительности рекламы 
принимается решение при поддержке исследований – изучения, 
эксперименты и выборочные опросы. Эффективность этакого 
психологического воздействия маркетинговых средств характеризуется 
численностью охватов клиентов, яркостью и глубиной эмоции, которые эти 
способы оставляют в памяти человека, степенью вербования интереса. 
Способ исследования используется при исследовании влияния на 
покупателей отдельных маркетинговых рекламных средств. Данный способ 
имеет инертный нрав, например как наблюдающий при данном никоим 
образом не влияет на клиента, а, визави, ведет исследования неприметно для 
него [Выставочный научно-исследовательский центр R&C. Special events в 
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России. [Электронный ресурс] // Евразийский ивент форум. – 2013. Режим 
доступа: http://ПРomo.euras-forum.com/ru/russian-special-events-v-rossii – (дата 
обращения - 15.10.2017 г.].  
В процессе изучения выясняется, собственно, что непосредственно 
вероятные клиенты предполагают о рекламируемой фирмы, в чем лицезреют 
плюсы и выгоды от приобретения продукта или использования 
предложениями, как они узнали о существовании предоставленной 
компании, какой тип сложился у них, как они знают рекламу, собственно что 
им в ней нравится, собственно что не нравится и именно, считают они, идет 
по стопам в ней изменить, дополнить. Способ исследования разрешает 
расценивать психологическое влияние рекламы в натуральных критериях, в 
конкретном общении покупателя с конкретным маркетинговым средством. 
В одном ряду с методом исследования обширно используется способ 
опыта. Данный способ одевает деятельный нрав. Исследование психического 
влияния рекламы тут случается в критериях, искусственно сделанных 
экспериментатором. В случае если при надзоре только укрепляют, как 
покупатель относится, к примеру, к конкретной выкладке продуктов, то 
экспериментатор имеет возможность переставить продукты, а вслед за тем 
следить за переменой реакции клиентов. Этим же образом экспериментатор 
имеет возможность делать всевозможные композиции маркетинговых 
средств и методом сопоставления реакции клиентов избрать из их более 
счастливую [7. Выставочный научно-исследовательский центр R&C. Special 
events в России. [Электронный ресурс] // Евразийский ивент форум. – 2013. 
Режим доступа: http://ПРomo.euras-forum.com/ru/russian-special-events-v-rossii 
– (дата обращения - 15.10.2017 г.]. 
Способы выборочного опроса еще относится к интенсивным способам 
определения психического влияния рекламы. Данный способ 
трудозатратный, но гораздо достовернее иных, например, как разрешает 
обнаружить именно у самого клиента его отношение не лишь только к 
маркетинговому средству в целом, но и к отдельным составным 
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составляющим его способы. Применяя способ выборочного опроса, 
возможно, расценивать влияние маркетингового способа на клиентов и 
ввести, какие составляющие его дизайна влекут для себя наибольшее забота 
и чем какого-либо другого запоминаются. 
Для определения эффективности того или иного рекламного средства 
составляются анкеты, которые по заранее разработанной программе 
письменно, в личных беседах, по радио или телевидению доводятся до 
сведения потребителей. Анализ полученных ответов позволяет сделать 
соответствующие обобщения и выводы. 
При измерении производительности с поддержкой полевых 
выборочных опросов, как правило, применяются два способа оценки 
производительности. Первый – выборочный опрос групп покупателей, 
который довольно подобен панельному. На теоретическом уровне, это самый 
наилучший метод, например как для диагностики всякого шага 
производительности формируется тротуар (выборка из мотивированной 
группы) и данную тротуар время от времени опрашивают до рекламы и 
впоследствии нее. Данный способ разрешает узнать закономерность на 
уровне отдельных покупателей (опрашиваем 1 и тех же), но снова же лишь 
только на теоретическом уровне. На практике, похожие выборочные опросы 
довольно дороги и трудоемки [Герасимов, Б.И. Маркетинговые исследования 
рынка [Текст] : учебное пособие для спо / Б.И. Герасимов. – М.: ФОРУМ, 
2009. – 333 с.]. 
Второй способ – волновой выборочный опрос всевозможных групп. Он 
разрешает вязать различные рубежи оценки производительности лишь 
только косвенно, например как нельзя ввести зависимость, в том числе и на 
теоретическом уровне, вследствие того, собственно, что опрашиваются 
различные люди.  
Не считая такого, меж волнами как правило протекает в среднем около трех-
шести месяцев. Оба эти способа имеют раз артельный дефект – когда 
эффективность измерена – уже  поздно что-нибудь заменять, маркетинговая 
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кампания была проведена, бюджет потрачен, а эффект имеет возможность 
быть нулевым.  
           На российском рынке распространен местный «гибрид» рекламных 
методов – опрос посетителей офиса фирмы или магазина компании с 
помощью анкет. Отличительная черта метода последовательных опросов в 
том, что данные поступают непрерывно и оперативно, менеджер фирмы сам 
может произвести необходимые корректирующие меры; сам метод не влияет 
на опрашиваемых респондентов, позволяет «считывать» данные по мере 
изменения рыночной ситуации [Голубкова, Е.Н. Маркетинговые 
коммуникации [Текст] : учебное пособие / Е.Н. Голубкова. – М.: Дело и 
Сервис, 2012. – 346 с.]. 
Результаты, полученные в результате использования метода 
последовательного опроса, могут применяться для определения причин 
неэффективности рекламных кампаний, стимулирования сбыта, 
корректировки рекламной кампании, доработки рекламных материалов. 
Маркетинговое творчество произведено из комплекта всевозможных, 
но равноправных задач, кое-какие из коих лежат на стыке рекламы и иных 
областей бизнеса. В тех случаях, когда ведение маркетинговой кампании 
передается агентству, вопрос разграничения возможностей, ответственности, 
в соответствии с этим и подсчета производительности (отрабатывает ли 
агентство те деньги, которые ему достаются) встает с собой остротой. 
Казалось 
бы, все элементарно, но множества рекламистов вопрос об производительнос
ти становит в тупик, тем более когда клиент узнает не лишь только о том, 
какова станет эффективность рекламы, но и настоятельно 
просит обеспечивать итог.  
            Вот тут у маркетингового агентства чаще всего опускаются руки. В 
принципе, довольно бывалый рекламист имеет возможность предвещать 
эффективность кампании с точности до его познаний о рынке.   
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Впрочем, последний эффект находится в зависимости от длинной 
цепочки комплекса маркетинга, в которой реклама считается одним 
из составляющих [Иванов, А. 2016. – 256 с.]. 
В зависимости от величины компании и присутствия свободного 
времени и средств у директора, рекламщика или же рекламиста, возможно, 
избрать всякий из методик измерения производительности рекламы. О 
финансовой производительности рекламы возможно еще осуждать по что 
финансовому итогу, который был достигнут от использования 
маркетингового способы или же проведения маркетинговой кампании. 
Финансовый итог ориентируется соответствием меж прибылью от 
вспомогательного денежных отношений, приобретенного под действием 
рекламы, и затратами на нее [Гольман, И.А. Реклама плюс. Реклама минус / 
И. А. Гольман - М.: Гелла Пр]. 
Таким образом подводя выводы теоретическому изучению можно 
говорить о том, что собственно реклама в Российской Федерации довольно 
проворно стала важной частью буквально всех сторон жизни общества. На 
сегодняшний день рынок рекламы имеет собственную структуру, тут 
поставлены конкретные соотношения между отдельными частями 
маркетинговой работы, сформировалась работа между ведущими субъектами 
маркетингового процесса. 
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Глава 2. Анализ деятельности коммерческой организации 
 
 
2.1 Характеристика коммерческой организации 
 
 
У всех платных организаций тождественно тяжелое и шаткое 
состояние в обществе, своя индивидуальность работы. Но ненадобно делить 
способы продвижения платных организаций исходя из их обликов, 
вследствие того собственно что законы рекламы, психологии и менеджмента 
идентичны для всех, за пределами зависимости от сферы работы и 
организационно-правовой формы, но возможно и отметить какие-либо 
отличительные черты. 
           Общественные, верующие объединения, городские фирмы желают 
позиционировать себя приближенными к какому- либо  социальному или 
городскому функционеру, при этом в том числе, возводят на данном личную 
стратегию продвижения.  
В данной дипломной работе коммерческой организацией, чья 
деятельность будет проанализирована, является служба быстрого питания 
«Street Food». В этом разделе проанализируем систему общественного 
питания поселка Березово, так как именно здесь работает анализируемое 
предприятие. 
Сегодня ресторанный рынок поселка городского типа Березово 
(Тюменская область) не является перенасыщенным. Конкуренция здесь 
невелика и открыть новое направление для предпринимателей является 
выгодным бизнесом. На ресторанном рынке данного поселка сейчас 
представлены не все форматы общественного питания. Такая ситуация 
связана с тем, что в данном районе проживает не так много жителей (7 000 
тысяч человек).  
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Березовский район находится на северо-западе Ханты-Мансийского 
автономного округа – Югры. Центр района – Березово – поселок городского 
типа, расположенный на левом берегу реки Северная Сосьва (приток Оби), в 
222 километров от железнодорожной станции Приобье, 400 км. от окружного 
центра  
           СБП «Street Food» открылась в 2016 году.  У «Street Food» есть свой 
незабываемый логотип.  Данный логотип представлен на рисунке 2. 
 
Рис.2.Логотип СБП «Street Food» 
 
СБП «Street Food» считается предоставлением общественности 
предложений социального питания и предложений культурно-массового 
досуга. Всевозможные закуски и, например именуемые, яства на быструю 
руку, которые возможно изготовить или же раззадорить проворно, напрямик в 
пребывании клиента. Гамбургеры, шаурма, хот-доги, блинчики, вафли и 








Вообщем заведения уличной пищи – это известный тренд передового 
ресторанного бизнеса. Отдельные вагончики, маленькие кафе — их именуют 
по-всякому, но значение раз и что же: тут возможно приобрести еду на вынос 
или же отобедать на ходу. В последнее время имеется желание, при которой 
развитием такового бизнеса промышляют как молоденькие молодые 
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начинающие владельцы ресторанов, например и функционеры ресторанного 
рынка со стажем. 
             Торговля пищей на улицах довольно востребована на Западе – возле 
всякого большого торгового или же офисного центра в США в обязательном 
порядке размещено некоторое количество этих закусочных, в коих 
продаются хот-доги, гамбургеры, пиццы и иные разновидности фаст-фуда. 
Кофе «на вынос» еще считается неотклонимым атрибутом этих заведений.  
            К недостаткам бизнеса, в первую очередь следует отнести сезонность: 
зимой, тем более в ареалах с прохладным климатом, надобность в этих 
заведениях быстро понижается, буквально до нулевой отметки, и держать 
бизнес делается невыгодно.  
Ключевыми видами работы считаются: 
• организация общественного питания; 
• торгово-закупочная работа; 
• создание и реализация продукции; 
• маркетинг и сервисы по реализации продукции, продуктов 
личного производства, покупных продуктов, предоставление 
информационных, маркетинговых и посреднических услуг; 
• изготовление и реализация сувенирной продукции. 
Размер предприятия: «Street Food» является малым предприятием, так 
как численность работающего персонала составляет 10 человек. 
«Street Food» относится к отрасли общественного питания, 
выполняющий общегородские функции, работает с 10.00 утра до 24.00 ночи, 





Рис.4. Интерьер предприятия  «Street Food». 
 
Адрес в пгт. Березово: ул. Югорская, 14 (вход со стороны улицы 
Молодежной). Выбирая место, следует позаботиться о том, чтобы поблизости 
не было других аналогичных точек – в противном случае оборот будет снижен 
вдвое или втрое. Хорошо подходят под размещение и места с высокой 
концентрацией студентов – фаст-фуд является для них основной пищей. 
Провести время в кругу друзей, знакомых, родственников можно в 
«Street Food».  
Организационная структура «Street Food» представлена на рисунке 5. 
Как видно, структура компании четко разделена на 4 блока: 
• административно-управленческий – обеспечение деятельности 
предприятия (управляющий, менеджер по закупкам и бухгалтер); 
• обслуживающий – официанты, бармены-кассиры, 
администраторы; 
• вспомогательный – мойщики и уборщики; 
• производственный – повар. 
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Заработная оплата работников соответствует среднерыночной, что 
позволяет представить, что работники не станут устремляться к смене места 
работы по причине невысокой заработной платы. 
Главная часть персонала разделяется между производственным и 
обслуживающим персоналом, что свойственно для компаний общественного 











Рис.5.Организационная структура сети общественного питания «Street Food». 
 
Анализируя кадровый состав «Street Food», можно сделать вывод, что 
на текущий момент имеют высшее образование 24% работников, среднее 
специальное образование имеет самое большое количество персонала 60% 
персонала, всего 16% имеют среднее образование (мойщики и уборщики). 
Такой кадровый состав «Street Food» соответствует стандартному 
распределению персонала по образованию среди предприятий общественного 
питания. Из общего количества персонала 24% имеют возраст до 30 лет, что 
можно отметить как положительный момент кадровой политики «Street Food». 
В «Street Food» сложился довольно стабильный коллектив. В 2016 году на 
замену ушедшим официантам и уборщику были приняты новые сотрудники. В 
















Нужно отметить, что официанты работают по графику «2 через 2» по 
12 часов (с 11 до 23 часов). Как видно, в кафе присутствует маленькое 
несовпадение нормативного и фактического равновесия рабочего времени. 
Единый параметр, по которому расходы времени совпадают – утраты 
вследствие нарушений трудовой дисциплины (курение). Важнейшая 
основополагающая расходов – оперативная работа (обслуживание 
посетителей) по фактическому замеру на 10 минут меньше нормативного, что 
считается разрешенным. Отличия по оставшимся видам издержек помимо 
прочего разрешены, впрочем, потребуется оптимизация использования 
рабочего времени. 
Помимо прочего автором проанализирован квалификационный состав 
управляющих и ключевых специалистов, определяющие сотрудников по полу, 
возрасту, стажу работы по квалификации и соотношение квалификации 
сотрудника роду дел. Как демонстрирует анализ, уровень квалификации 
персонала подходит предъявляемым к нему требованиям.  
Также можно рассмотреть систему мотивации в «Street Food». Для 
нижнего уровня сотрудников (уборщик) кроме стабильной зарплаты (около 22 
000 руб. в месяц) и питания в течение рабочей смены «Street Food» предлагает 
хорошую организацию труда и уважение. Благодаря этому, персонал готов 
иногда задерживаться и не просит сверхурочных (руководство при этом не 
злоупотребляет переработками), потому что сотрудников мотивирует чувство 
сопричастности и значимости в производственном процессе, благодарность 
руководства и коллектива. 
Линейный персонал «Street Food» (официанты) изначально 
мотивированы к работе, поскольку, прежде всего, работают за чаевые. 
Поэтому для них сам оклад для них нельзя рассматривать как 
мотивационный фактор (размер оклада официанта составляет 28 000 руб. в 
месяц).  
Высокая загрузка «Street Food» также в интересах этой категории 
персонала, поэтому мотивировать их к тому, чтобы случайный гость 
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превратился в постоянного, не нужно – это заложено в специфике профессии. 
Также существует задача мотивировать персонал к активным продажам, 
результатом которых является прибыль ресторана. Активные продажи 
оцениваются как 5% от суммы чеков всех обслуженных официантом 
столиков. 
На основе приведенной выше характеристики и теоретических 
материалов автор пришел к выводу о том, что образ заведения «Street Food» 
складывается в сознании потребителей как пользующаяся популярностью 
сеть общественного питания в пгт. Березово. Это достигается за счет верного 
выбора формата питания сети и целевой аудитории, который охватывает 
сегмент подростков, молодежи, а также сегмент мужчин и женщин в возрасте 
24-30 лет. Также необходимое позиционирование заведения «Street Food» 
достигается за счет успешного выбора удачного меню, многие позиции в 
котором являются собственными для «Street Food». Одной из характерных 
отличительных черт данного заведения считается стремление вести 
управление компанией в соответствии с современными тенденциями 
развития бизнеса – «быть в тренде» с развитием мира. Кроме того, все 
проводимые мероприятия имеют массовый характер и креативный подход 
сотрудниками заведения «Street Food» 
Позиционирование «Street Food» возможно рассматривать на базе 
имиджа. Это может быть выработанная эмоция от рекламы, связей с 
населением, стимулирования и так далее. Действенный наряд оказывает 
большое влияние на восприятие продукта покупателем: имидж локальной 
сети «Street Food» докладывает покупателю о нраве и ценностных качествах 
личного продукта, передает это конкретным образом и несет чувственную 
нагрузку и вследствие этого влияет не лишь только на интеллект, но и на 
сердце собственных покупателей. 
Все эти характеристики взаимодействуют между собой, и возникает 
обратная связь, что свидетельствует о позитивном восприятии. Благодаря 
своей индивидуальности и мастерству, которые выражаются в успешной и 
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качественной работе, заведение «Street Food» достигла хороших результатов 
на рынке общественного питания поселка городского типа Березово. 
 




Проблема анализа эффективности рекламы коммерческих 
организаций является одной из самых сложных. Основой разработки плана 
рекламной кампании (плана рекламы) является маркетинговая программа 
производителя, которая основывается на конкретной рыночной ситуации. 
На этапе исследования автор выпускной квалификационной работы 
взял вторичные данные и провел кабинетное исследование, выяснив какие 
мероприятия коммерческая организация уже когда-либо проводила, какой 
эффект при этом достигался. Проводя исследование до разработки самой 
рекламной кампании, нужно понимать, зачем ее проводить и для чего. 
На этапе изучения было принципиально квалифицировать 
мотивированную аудиторию события — первичную и вторичную. 
Изначальная публика — это те, кто воспринимает роль в маркетинговой 
кампании, считается неизменным покупателем заведения «Street Food», на их 
ориентирована главная доля работы по организации маркетинговой 
кампании. Вторичная публика — те, кто не прогуливается в данное 
заведение, но маркетинговая кампания их еще касается. При разработке 
концепции принципиально принимать во внимание интересы обоих групп 
аудитории, например как кто не пришел в заведении с большей 
возможностью прочтут отзывы в СМИ, услышат от своих людей, значит, 
сумеют расценить эффективность маркетинговой кампании. 
Кабинетные исследования проводились на основе анализа работы 
(Таблица 2.1) первой точки службы быстрого питания «Street Food», которое 
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уже работает в пгт. Березово. Для данного исследования был составлен 
список анализируемых черт (Приложение Е). Опрошены были работники 
заведения «Street Food» и несколько постоянных клиентов.  
Результаты опроса: На вопрос о том, что побудило постоянных 
клиентов и работников выбрать именно «Street Food» больше всего ответов 
(84%) содержали слова «уют, доброжелательность сотрудников и 
руководства». Больше всего привлекает в заведении «Street Food» - «качество 
еды» (47%), «обслуживание» (37%). Из того, что нужно изменить в заведении 
«Street Food» было названо лишь информирование в социальных сетях – 
более частая реклама о новинках и акциях. Все опрошенные 
порекомендовали бы данное заведение своим друзьям и знакомым. Разбор по 
параметрам сформировал такую картину: качество нашей кухни – 100%, 
ассортимент устраивает 87% опрошенных, внешний вид заведения 
устраивает всех опрошенных (100%), персонал устроил 64% опрошенных, 
уровень обслуживания в данном заведении, по-мнению 78% опрошенных, 
соответствует ожиданиям. 
Как показали результаты исследования о заведении «Street Food» 
должно быть хорошо известно до - и в момент его проведения. 
Качественными инструментами в позиционировании заведения стала 
наружная реклама в виде афиш, распространенная по поселку городского 
типа Березово, статьи в местных средствах массовой информации, например, 
таких как «Жизнь Югры», но и геотаргетированная реклама в таких 
популярных на сегодняшний день социальных сетях как Вконтакте и 
Инстаграмм. 
Таблица 3 
Анализ работы заведения «Street Food» 
№ 
п/п 
Вопрос Коннотация (+,-) 
1 Что побудило Вас выбрать наше заведение? + (75%), - (25%) 
2 Что Вам больше всего нравится у нас? + (100%) 
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3 Что нам нужно изменить для Вас в первую 
очередь? 




Продолжение таблицы 3 
4 Выбор по параметрам + (55%), - (45%) 
5 Рекомендации + (100%) 
 
Служба быстрого питания «Street Food» появилось на рынке 
относительно недавно, но уже нашло свое признание в определенных кругах 
Березовского района. Однако для того, чтобы расширить свое влияние на 
рынке, необходимо провести рекламную кампанию. 
Этапы рекламной кампании для предприятия «Street Food» включают 
такие этапы как: 
1. Ситуационный анализ 
2. Определение рекламной концепции 
3. Выбор рекламных средств 
4. Формирование бюджета рекламной кампании 
5. Осуществление рекламной кампании 
6. Оценка эффективности рекламной кампании 
Остановимся на рассмотрении некоторых из этапов. 
Цель проводимой рекламной кампании. 
Реклама сети общественного питания – это краткая информация, где в 
яркой, образной и доходчивой форме сообщается клиенту о режиме работы, 
проводимых каких-либо единовременных акциях, скидках, льготах и тому 
подобное. Также важно правильное формулирование целей. Наиболее часто 
совершаемые ошибки при постановке целей – это отсутствие в формулировке 
(а значит и в сознании) временных рамок и критериев успешности 
выполнения. 
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Разумеется, главной целью любой рекламы является обеспечение 
прибыли предприятию.  
Доход предприятию обеспечивают многие факторы: 
- привлечение новых клиентов; 
- удержание старых клиентов; 
- формирование бренда (узнаваемой торговой марки); 
- увеличение объема продаж; 
- и многое другое (например, снижение затратной части) 
В данной дипломной работе, наибольший интерес вызывают те 
пункты, которые мы можем, так или иначе, корректировать с помощью 
рекламы. 
То есть, в основном эти работа в трех направлениях: 
• работа с новыми клиентами; 
• работа с постоянными клиентами; 
• брендинг. 
Работа с новыми клиентами. В нашем случае – это новые посетители. 
Следует понимать, что данную точку общественного питания посещают не 
только отдельные гости или пары. Тем более дело идет об открытии новой 
точки данной сети общественного питания. 
Значительную часть прибыли кафе приносят банкеты и групповые 
обеды. Таким образом, обозначим три подгруппы в сегменте «новые 
клиенты»: отдельные гости, заказчики банкетов, туристы. 
Этим подгруппам в будущем медиа-плане будут соответствовать 
разные рекламные акции, так как потребности их значительно отличаются. 
Работа с постоянными клиентами. Постоянные клиенты – основа 
прибыли. Они приходят вновь и вновь, а значит, постоянно пополняют 
бюджет предприятия. 
В основном, постоянными гостями становятся отдельные гости (пары) 
или небольшие группы (3-5 человек). Часто постоянным гостем становится 
семья, в том числе и с детьми. 
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Мы должны учесть в будущем медиа-плане особенности нашей 
ценнейшей постоянной клиентской группы. 
При работе с первой и второй группами клиентов следует помнить о 
том, что лучшая и бесплатная реклама – это рекомендации, а в данном случае 
речь идет о небольшой территории, где все друг друга знают. Следовательно, 
каждая рекламная акция должна преследовать и эту цель: чтобы о нашем 
кафе рассказывали друзьям и коллегам. 
Брендинг – самое емкое и затратное дело. Эффективность брендинга 
выявляется с годами, а ошибки – заглаживаются с большим трудом. 
Брендинг – это работа над узнаваемостью нашей торговой марки, над ее 
продвижением и формирование хорошего имиджа кафе. 
Здесь будет уместным понятие имиджевой рекламы: продвигается не 
столько замечательная кухня, умеренные цены и авторский интерьер, но и 
сам бренд – название и логотип. 
Руководству организации хочется, чтобы его целевая аудитория 
запомнила, как называется кафе и как выглядит его логотип, чтобы люди 
всегда узнавали их среди прочих, чтобы бренд вызывал только хорошие и 
приятные ассоциации. 
Когда цели сформулированы, можно приступать к написанию плана 
мероприятий, которые позволят этих целей достичь. 
Ситуационный анализ включает сбор и анализ информации по 
конъюнктурной ситуации на рынке общественного питания в пгт. Березово. 
Производится характеристика и анализ маркетинговой и конкурентной 
среды, положительных и отрицательных факторов. Осуществляется сбор и 
анализ информации о потребителях.  
Рекламная концепция включается в себя определение целевой 
аудитории и разработку рекламной стратегии. В данной ситуации целевой 
аудиторией являются жители поселка Березово: работающие люди – 
молодежь, семейные пары, дети. 
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Выбор рекламных средств и носителей рекламы подразумевает набор 
конкретных средств и методов распространения рекламы. Обязательным 
инструментом при подготовке и проведении специального события считается 
взаимодействие со средствами массовой информации. Отношения со СМИ 
сейчас выходят на основные позиции в структуре связей с общественностью, 
составляют один из важных аспектов деятельности по связям с 
общественностью – установление конструктивных деловых отношений с 
печатными и электронными средствами информации необходимо для любой 
государственной либо коммерческой структуры. 
Основной задачей СМИ является передача информации потребителям 
через различные каналы коммуникации (телевидение, Интернет, радио, 
печатные издания). Наряду с этим СМИ выполняют определенные функции: 
информационная функция (сообщение о положение дел в обществе, о 
произошедших событиях и др.); валюативная функция (изложение фактов 
может сопровождаться комментариями и оценкой); познавательно-
просветительская функция (СМИ обогащают новыми культурными, 
экономическими, политическими и другими знаниями своих потребителей); 
функция воздействия (способность СМИ влиять на сознание общества); 
гедонистическая функция (потребитель получает удовольствие от 
информации, отвечающей его этическим потребностям). 
Выполняя собственные задачи, службы по связям с общественностью 
ориентируются и на задачи СМИ. В случае если компания преследует цель 
создания подходящего имиджа в глазах потребителя, то она осознает, что 
имеет возможность это устроить при помощи медиа-структур. Во-первых, 
СМИ выполняют информационную и познавательно-просветительскую 
функцию. Значит, они заинтересованы в новейшей информации, которую 
вполне имеет возможность дать компания о собственной деятельности. Во-
вторых, СМИ выполняют к тому же валюативную функцию, привнося в 
транслируемую информацию личные оценки и комментарии, которые имеют 
все шансы сыграть на руку компании. Положительные отзывы редакторов 
 57 
медиа-служб формируют полезное отношение общественности к 
обсуждаемому предмету. Это есть демонстрация другой функции: функции 
воздействия СМИ на сознание как одного человека, так и общества в целом. 
Потому организуя собственную деятельность, компания создает свою службу 
по связям с общественностью, которая призвана первым делом 
взаимодействовать со СМИ. 
Помимо всего этого, нужно учитывать стиль жизни и работы 
собственной целевой аудитории, например, когда, при каких жизненных 
обстоятельствах, в какое время суток она сталкивается с теми или иными 
СМИ. Правильно организованное событие, где выбрана соответственная 
событию целевая аудитория, дает положительный эффект, с его поддержкой 
можно не только увеличить узнаваемость товара или услуги более чем на 
30%, но и привить к ним лояльность. Часто в этом случае применяются ATL 
и BTL-технологии. 
Все аудивизуальные рекламные материалы представлены в начале 
рекламной кампании (первые 14 дней рекламной кампании) и в конце 
(последние 14 дней рекламной кампании). Печатная и сувенирная продукции 
были представлены между аудивизуальным контентом. Опрос так как же как 
часть рекламной кампании был представлен в день самого открытия точки 
сети общественного питания и продолжался весь день. 
Ситуационный анализ – фундамент любого рекламного плана. Его 
ключевые составляющие: анализ конъюнктуры рынка и анализ текущего 
состояния конкуренции. Что касается конъюнктуры рынка, то нужно сказать, 
что поселок городского типа Березово не является большим по численности 
(всего 7 000 человек), поэтому предприниматели не особо охотно берутся 
развивать здесь большие сети общественного питания.  
Однако анализ показывает, что набирает темпы развитие предприятий 
общественного питания, входящих в состав сетевых компаний. 
В целом за полтора года сеть предприятий общественного питания не 
увеличилась, что дает толчок развития для нашего «Street Food». 
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Наша сеть общественного питания «Street Food» характеризуется как 
вид экономичного кафе. К этому формату относятся небольшие рестораны, 
бары и кафе площадью до 150 кв. м и количеством посадочных мест не более 
100. 
            Днем такие заведения предлагают недорогие бизнес-ланчи 
сотрудникам близлежащих офисов, а вечером становятся отличным местом 
досуга для тех, кто живет рядом и хочет, не слишком обременяя свой 
бюджет, поужинать или провести время в компании друзей. 
Перейдём к анализу маркетинговой и конкурентной среды 
предприятия «Street Food». 
Для планирования и разработки рекламной кампании необходимо 
тщательно изучить маркетинговую среду предприятия. Среда предприятия 
складывается из микросреды и макросреды. 
Микросреда представлена субъектами, имеющими непосредственное 
отношение к самому кафе и его возможностям по обслуживанию клиентуры, 
то есть поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, 
конкурентами. 
Макросреда представлена силами более широкого социального плана, 
такими, как факторы демографического, экономического, природного, 
экологического, технического и культурного характера, которые оказывают 
влияние на микросреду. Но прежде нужно дать характеристику самому 
предприятию. 
СБП «Street Food» является предоставлением населению услуг 
общественного питания и услуг досуга. Различные закуски и, так 
называемые, блюда на скорую руку, которые можно приготовить или 
подогреть быстро, прямо в присутствии покупателя. Гамбургеры, шаурма, 
хот-доги, блинчики, вафли и пирожные – вот самые типичные примеры 
стрит-фуда. 
Как и в других сферах услуг, в бизнесе тоже существует своя 
конкуренция. На начальном этапе необходимо четко понять, кто именно 
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является конкурентом, а с какими кафе и конкурировать не стоит, так как они 
относится к совсем иному сегменту. 
Своих конкурентов, определяют по существенным для бизнеса 
параметрам. А именно: 
- Специализация кухни; 
- Количество блюд предлагаемых в меню; 
- Качество предлагаемых блюд; 
- Ценовая политика; 
- Рекламная политика; 
Ориентируясь на эти показатели необходимо выяснить целый ряд 
вопросов, относительно конкурентов. 
Для начала надо определить круг потенциальных конкурентов. Затем 
выяснить какой стратегии они придерживаются, как организована их 
структура и построен менеджмент. Дальше следует обратить внимание на их 
финансовое состояние и те услуги, которые они предлагают потребителям. 
Проведя основательный анализ конкурентов, можно будет 
вырабатывать свою конкурентоспособную стратегию, которая позволит 
вывести свой бизнес в лидеры. 
Анализируя ситуацию на рынке услуг кафе поселка городского типа 
Березово можно прийти к выводу, что в сегменте кафе этой ценовой 
политики работают два заведения «Кафе» и «Березка». Их продукция почти 
всегда отличается хорошим качеством, широким ассортиментом. По формату 
деятельности и по ценовой политике данных заведений, названные выше 
точки общественного питания не являются конкурентными. Поэтому «Street 
Food» является монополистом в данном районе Тюменской области.  
Результаты исследования конкурентов можно представить в виде 
сравнительной таблицы. 
 




Исследование параметров конкурентных предприятий 
Параметр «Кафе» «Березка» «Street Food» 
Качество продукции 4 4,5 5 
Качество обслуживания 4 3 4 
Цена 4 4 5 
Реклама 2 3 5 
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Продолжение таблицы 4 
Месторасположение 4 5 5 
Привлекательный внешний вид (вывеска, фасад) 4 4 4 
Интерьер ресторана 4 4  4  
 
Далее оформляется матрица конкурентной реакции. Для этого 
необходимо оценить финансово-экономическое, рыночное положение 
конкурентов. 
                                                                                                         Таблица 5 
Матрица конкурентной реакции 
 Услуги кафе «Street Food» Услуги кафе «Кафе» Услуги кафе  
«Березка» 
 Цена Реклама Качество 
Цена 5% 10% 5% 
Реклама 3% 12% 10% 
Качество 10% 5% 15% 
 
Если мы изменим нашу цену на услуги, к примеру на 10%, то наши 
конкуренты вынуждены будут снизить цены: «Березка» - на 5%, а «Кафе» - 
на 10%, при этом им придется увеличить расходы на рекламу 
соответственно: на 10% и на 12%; им также придется улучшить качество 
соответственно: на 5% и на 5%. 
Охарактеризуем факторы микросреды и макросреды, влияющих на 
рынок услуг кафе в таблице 6 
Анализ целевой аудитории. 
В практическом плане маркетинг кафе начинается с анализа клиентов и 
их предпочтений, так как с точки зрения практики маркетинга кафе, крайне 
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важными представляются психологическая и социально-экономическая 
оценки имеющихся клиентов. 
Следует выяснить, откуда клиенты получили информацию о заведении, 
что повлияло на их выбор прийти сюда, что им нравится в кафе, а что – нет, 
какую денежную сумму они регулярно расходуют на предлагаемые услуги. 
Анализ быстро сложившейся базы клиентов позволит избежать ошибок 
при формировании выборки потенциальных клиентов. 
В рамках этого анализа определяется структура потребительских 
предпочтений, то есть вкусы и привычки людей, посещающих заведение. 
Для этого необходимо провести маркетинговое исследование, в задачи 
которого входит: 
1. Определить основные параметры клиентов и их отношение к 
предлагаемым услугам. 
2. Определить средние оценки клиентов по основным критериям 
работы кафе. 
Для получения объективной картины выбран метод опроса, который 
был проведен в день открытия новой точки сети общественного питания 
«Street Food». 
Инструмент – опрос из трех вопросов. 
Результаты ответов по сходным позициям суммируются, для 
дальнейшей интерпретации их в графическом виде, выстраиваются 
корреляции, анализируются общие тенденции развития. 
Все это позволяет более точно очертить целевой рынок в значениях 
потребностей клиентов; определить преимущества и слабости кафе в борьбе 
за освоение данного рынка; более четко поставить цели и прогнозировать 
возможности успешного проведения маркетинговой программы. 
Исследование мотивов имеющейся базы покупателей с поддержкой 
маркетинга надлежит ответить на ключевой вопрос – от чего покупатели 




Факторы микросреды и макросреды 
Факторы микросреды, влияющие на рынок услуг кафе 
Положительные факторы Отрицательные факторы 
1. Бесперебойность работы. 
2. Стабильность поставок сырья. 
3. Приобретение новых потребителей. 
4. Потребители удовлетворены качеством, 
оказываемых услуг. 
5. Положительное отношение контактной 
аудитории. 
6. Нестабильная работа конкурентов. 
1. Задержки в работе, связанные с 
настроением работников. 
2. Нестабильность поставок сырья. 
3. Потеря существующих связей с 
потребителями. 
4. Неудовлетворенность потребителей 
качеством продукции. 
5. Отрицательное отношение 
контактной аудитории. 
6. Стабильная работа конкурентов. 
Факторы макросреды, влияющие на рынок услуг кафе 
Положительные факторы Отрицательные факторы 
1. Принятие законов, предусматривающих льготы 
для производителей такого вида услуг. 
2. Повышение общего уровня покупательной 
способности. 
3. Спад инфляции. 
4. Снижение уровня безработицы. 
5. Рост уровня образования. 
6. Быстрый рост субкультур. 
7. Быстрое изменение в ценностях и идеях. 
8. Использование новых технологий. 
1. Принятие законов, ущемляющих 
права производителей услуг. 
2. Снижение общего уровня 
покупательной способности. 
3. Рост инфляции. 
4. Увеличение уровня безработицы. 
5. Снижение уровня образования. 
6. Медленный рост субкультур. 
7. Медленное изменение в ценностях и 
идеях. 
8. Не использование новых 
технологий. 
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Следующий этап рекламной кампании состоит в выборе рекламных 
средств. 
Лучшая реклама – рекомендации. Когда Ваш гость советует кафе 
своим друзьям и коллегам. 
Чтобы такая реклама действовала, кафе должно четко отвечать всем 
критериям уровня данного заведения: по ассортименту и качеству 
предлагаемых блюд, по оформлению интерьера и декору, по уровню сервиса 
и качеству обслуживания. 
Какие виды рекламы актуальны для кафе? 




Средства распространения рекламы 




(гости + заказчики 
банкетов + туристы) 
Первая и важнейшая рекламная акция, без 









Перетяжки часто содержат новости: новая цена 







На штендере часто указывают состав и цену 
бизнес-ланча 
Реклама в СМИ: 
пресса 
Новые клиенты + 
брендинг, PR 
Журналы часто являются авторитетным гидом 
для потенциальных гостей; к прессе часто 
обращаются организаторы банкетов (как 
корпоративных, так и частных вечеринок) 
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Продолжение таблицы 7 
Реклама в СМИ: 
телевидение 
Новые клиенты + 
брендинг, PR 
Редкий вид рекламы для кафе, однако 
участие в специализированных передачах 
приносит успех 
Реклама в СМИ: радио Новые клиенты + 
брендинг, PR 
Имеют успех новости о кафе: анонсы 
праздничных программ и т.д. 
Реклама в СМИ: 
интернет 
Новые клиенты + 
брендинг, PR 
Размещение схемы проезда в кафе, 
подробного меню с фотографиями и ценами, 
фотографий интерьера и анонса новостей. 








Необходимый элемент рекламной 
продукции. 
Сувенирная продукция: 
зажигалки с логотипом 




В первую очередь, имиджевая рекламная 
продукция: сувенир клиент унесет с собой. 
Во-вторых, приятные эмоции клиента 
Сувенирная продукция Новые клиенты + 
постоянные 
клиенты + 
брендинг + PR 
Комплимент - бесплатные приятные эмоции. 
Имиджевая реклама. 
 
После выбора конкретных средств, проводимой рекламной кампании, 
необходимо формировать бюджет рекламной кампании. 
Таблица 8 












Модуль: 1 полоса 
Срок - 30 дней. 
Актуальность - 
90 дней. 
Цена -15 000 
руб. 
Кол-во: 3 
Бюджет: 3Ч*15 000 
= 45 000 руб. 
Вывеска Изготовление и Срок - 30 дней.  Бюджет: 60 000 
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Продолжение таблицы 8 




Срок исполнения - 30 
дней. 
Срок службы - 1 год 
(далее требуется оплата 










Срок исполнения - 30 
дней. 




Имиджевая реклама Макетирование, 
изготовление. 
Срок исполнения - 60 
дней. 




Презентация Дегустация, памятные 
подарки. 






 В день открытия службы быстрого питания «Street Food» посетителям 
было предложено поучаствовать в опросе (Приложение 5), по результатам 
которого была составлена оценка всей рекламной кампании, посвященной 
открытию новой точки «Street Food». 
Вопросы:  
1. Что Вам понравилось в нашем заведении? 
2. Какие недостатки Вы можете выявить? 
3. Что бы Вы хотели изменить здесь? 
Говоря о коммуникативном поле, как основополагающем критерии 
эффективности стоит разделить этот анализ на три этапа: до, во время и 
после окончания рекламной кампании. На первом этапе оно несло в себе 
подготовительную функцию, и было обеспечено за счет рекламы. За всю 
кампанию вышло около 560 всех рекламных материалов. Так был достигнут 
основной эффект коммуникации – осведомленность, люди пришли на 
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открытие новой точки сети общественного питания «Street Food» вследствие 
грамотного информирования. 
На самом мероприятии коммуникативное поле выстраивалось через 
кинестетический канал. При входе на площадку был установлен баннер 
заведения «Street Food», где каждый желающий мог сделать снимок на 
память, таким образом, произошел прямой контакт с потребителем, фиксация 
в виде материального носителя.  
Позиционирование «Street Food» сделало акцент на открытости, 
сообщая аудитории, что заведение настроено доброжелательно и позитивно. 
Все это расположило к себе потребителей и сформировало определенную 
связь между его участниками. Профессионализм рекламной кампании 
отразился в четком соблюдении сроков, места и времени, ее проведению, 
согласно подготовленному плану. 
На основе плана рекламной кампании была произведена оценка 















2.3 Оценка эффективности рекламной компании 
 
 
Наблюдая за работой организации, мы смогли выявить несколько 
наиболее важных и необходимых условий для поддержания положительного 
имиджа коммерческой организации и для её эффективной работы: 
На основе проведенного опроса (Приложение 5) посетителей в день 





Рис.6. Оценка респондентами «Street Food». 
Результаты опроса были скомбинированы по трем параметрам – 
положительные факторы, отрицательные факторы и предложения. Для 
лучшего восприятия, каждый из параметров так же представлен графически в 
приложении: 







№ Плюсы Количество человек % 
1 Большая вместимость 48 32% 
2 Удобное расположение 65 43,3% 
3 Авторская кухня 30 20% 
4 Уютно 50 33,3% 
5 Большой ассортимент блюд 70 46,7% 






№ Минусы Количество 
человек 
% 
1 Неудобный график работы 67 46,7% 
2 Интерьер давит на глаза 110 73,3% 
3 Не подходит для деловых встреч 96 64% 
4 Цены завышены 70 46,7% 
5 Не все санитарные нормы соблюдены 80 53,3% 
6 Слишком большой ассортимент блюд 60 40% 
7 Служба ресторанов не успевает обслуживать всех 20 13,3% 
8 График работы (есть нарекания по всем заведениям) 45 30% 
9 Недостаточно информации на сайте 80 53,3% 
10 Отсутствие электронного меню 54 36% 
11 Музыка мешает проводить переговоры и деловые 
встречи 
47 31,3% 
12 Рядом с отелем находятся рестораны, предлагающие 
услуги лучшего качества 
130 86,7% 
13 Размер блюд - маленькие порции 62 41,3% 
14 Грубый персонал (есть нарекания по всем заведениям) 80 53,3% 
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Таблица 11 




Сменить интерьер 20 13,3% 
Пересмотреть цены 37 24,7% 
Наполнить сайт необходимой информацией 15 10% 
Выявить преимущества близлежащих ресторанов 30 20% 
Сменить часть персонала 68 45,3% 
Пересмотреть ассортимент блюд 106 70,7% 
 
           Самым наглядным методом для оценки эффективности коммерческой 
организации, в том числе и рекламной, на наш взгляд является SWОT-анализ. 
Для его проведения руководителю организации был предложен специальный 
вопросник для сбора информации. Данные, полученные на основании 
приведенного опросного листа, отражают сильные и слабые стороны 
организации представлены в таблице 12. 
Таблица 12 
SWОT-анализ 
S (Strеngths) — сильные стороны  W (Wеаknеssеs) — слабые стороны  
Высокое качество оказываемых услуг Отсутствие проработанной системы 
оценки деятельности персонала 
Хорошая организация финансовой 
деятельности и учета 
Нет системы повышения квалификации. 
Высокий уровень компетентности и 
подготовленности персонала. 
Нет базы данных. 
О (Орроrtunitiеs) — возможности  Т (Thrеаts) — угрозы  
Увеличение временного периода целевого 
финансирования  
Изменение законодательства. 
Разработка новых проектов  Изменение модных тенденций 
Привлечение добровольцев к постоянному и  
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плановому сотрудничеству. 
Более масштабная работа со СМИ. Отсутствие маркетинговой стратегии и 
специалистов в области рекламы 
            
На основе данных SWAT-анализа мы сможем построить стратегию 
рекламной деятельности организации, которая повысит эффективность её 
деятельности и будет способствовать популяризации её миссии у 
общественности. 
На основе всего этого можно сделать следующий вывод: организация 
имеет и эффективные инструменты для решения различных проблем. С 
которыми сталкивается. Для этого коммерческая организация должна 
пытаться решать не только свои узкие проблемы, но и работать над общим 
«имиджем» третьего сектора в общественном сознании, над большей и 
глубокой информированностью общественности о целях и результатах своей 
деятельности. Однако, несмотря на очевидную важность, сегодня работа 
организации со средствами массовой информации не налажена. 
Оценка эффективности результатов проекта:  
Приглашений в прессу – 30. 
Роздано приглашений среди школьников – 150. 
Приглашения представителям коммерческой организации – 10. 
Розданные листовки во время проведения рекламной кампании – 300. 
Розданных буклетов об организации – 70. 
В настоящее время существует множество трудностей и недостатков 
по достижению определённых выгодных позиций организации, среди 
которых: непонимание необходимости создания эффективных систем 
управления, основной целью которых должно являться обеспечение 
надлежащей конкурентоспособности всего предприятия; недостаточную 
управленческую и исследовательскую подготовку руководителей и 
специалистов; отсутствие в контексте стратегического планирования целей 
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повышения качества, в частности, и конкурентоспособности предприятия в 
целом. 
Если компания примет решение о том, что будет строить свою 
позицию на более высоком качестве или услугах, то, прежде всего, следует 
эту позицию предоставить. Формирование собственной позиции на рынке – 
товар, цена, распространение и продвижение – должна быть тщательно 
проработана на предмет всех стратегических и тактических деталей. 
Соответственно, если организация связывает себя с понятием «высокое 
качество», то она осознает, что нужно нанимать высококлассных 
специалистов, обладающих хорошей репутацией, разрабатывать 
качественные коммуникативные инструменты, которые акцентирует 
внимание потребителей на ее лучшие и привлекательные стороны. В этом 
единственный путь построения прочной и заслуживающей доверия позиции, 
основанной на высоком качестве товаров и обслуживания. 
Самое весомое при позиционировании фирмы при поддержке 
всевозможных способов – выработка коммуникативной стратегии 
радиостанции, направленной на удержание и приращение мотивированной 
аудитории. Этому обязаны быть подчинены все особые события, проводимые 
фирмой. Значит, потребуется больше чёткое это планирование проводимых 
промоакций и событий, неотъемлемое подключение в данный процесс 
исследовательского шага. Эти два этапа считаются гарантией действенной 
реализации акаций на самом высочайшем уровне. 
При планировании важно ставить цели, соответствующие основной 
стратегии, формулировать критерии, которые в дальнейшем определят 
результативность проводимых специальных событий. Для «Street Food» 
такими критериями могут выступать следующие: активность целевой 
аудиторию (количественные и качественные показатели); общественная 
значимость проводимых акция и мероприятий, применительно к конкретным 
условиям среды. При оценки большое значение имеет интенсивность 
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появляющихся публикаций в средствах массовой информации и 
положительные отзывы их участников.  
Таким образом, впоследствии проведения кампании у организации 
были замечены свежая аудитория, такая как молодёжь и были установлены 
публикации о работы организации в прессе, собственно, что стало 






На современном этапе в России растет роль РR в формировании 
деловой репутации коммерческих организаций. Ни одна организация не имеет 
возможности существовать наивно и напрасно. Интенсивно осваиваются РR-
технологии «четвертой волны» – РR в открытом информационном 
пространстве.  
На протяжении долгого времени российская финансовая наука 
подразделяла национальное хозяйство на производственную и 
непроизводственную сферы, отталкиваясь от действий создания, 
распределения и перераспределения государственного дохода. В настоящее 
время внедрение понятий производственной и непроизводственной сферы 
утратило собственную актуальность, что вызвано, сначала, пересмотром ряда 
финансовых категорий. Любую сферу экономики можно считать 
«производительной», потому что она занимается творением разного рода 
благ, материальных либо нематериальных. 
Жизнь современного человека, в любом случае, связана с услугами. 
Так как к торговле услугами относятся и предоставление коммунальных 
удобств, и связь, и банковский бизнес, и оптовая и розничная торговля, 
автотранспортные перевозки, также страхование, юридические, 
медицинские, образовательные сервисы и так далее. От качества услуг 
находится в зависимости и прибыль страны, и прибыль компаний, удобство, 
сохранность, и благополучие покупателей.  
Потребность становления сферы услуг просит существенной 
перестройки структуры потребления населения, значимого возрастания доли 
услуг и уменьшения удельного веса материального потребления. 
Необходимо коренным образом сделать лучше качество и культуру 
обслуживания, расширить сеть соответствующих компаний, увеличить 
размер реализации услуг, ввести их новые виды и формы. 
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В работе был проанализирован рынок общественного питания поселка 
городского типа Березово, расположенного в Тюменской области для 
последующей разработки рекламной кампании. Рынок общественного 
питания в пгт. Березово развивается умеренно. Проведя анализ рынка, мы 
выяснили, в данном регионе население предпочитает кухню простую, 
обычную, а не экзотическую. 
Во второй главе выпускной квалификационной работы мы дали 
характеристику деятельности службы быстрого питания «Street Food», 
рассказали о его истории, выявили потенциального потребителя, сильные и 
слабые стороны, а также проанализировали положение относительно 
конкурентов. 
Прерогатива сети общественного питания – простота и удобство в 
принятии пищи. Конкуренция среди таких сетей сильно ожесточилась в 
последние годы, людям теперь есть с чем сравнивать. В связи с этим 
рестораны используют такой метод борьбы за клиентуру, как реклама. 
Необходимо и службе быстрого питания «Street Food» создать эффективную 
рекламную кампанию, для этого мы провели исследование, которое помогло 
нам выявить положение среди конкурентов, а также определиться внешние и 
внутренние факторы маркетинговой среды. 
Анализируя ситуацию на рынке услуг кафе пгт. Березово можно 
назвать два заведения поселка, которые являются конкурентами «Street Food» 
- «Кафе» и «Березка». Их продукция почти всегда отличается хорошим 
качеством, широким ассортиментом. Основной недостаток – достаточно 
высокие цены и по формату деятельности и по ценовой политике данных 
заведений названные выше точки общественного питания не являются 
конкурентными. Поэтому «Street Food» является монополистом в 
Березовском районе. Потенциальный потребитель таких сетей 
общественного питания как «Street Food» ориентируется на простоту и 
удобство в употреблении пищи. Если ему понравится заведение, то он будет 
возвращаться в него вновь и вновь.  
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Для того, чтобы совершенствовать рынок сферы услуг, нужно 
проводить различные взаимодействия с целевой аудиторией данных услуг. 
Данной деятельностью занимается маркетинг. Комплекс маркетинговых 
событий, нацеленных на достижение определенной маркетинговой цели в 
масштабах рекламной стратегии рекламодателя, называется рекламной 
кампанией. В рамках рекламной кампании у специалистов по рекламу, 
связям с общественностью и маркетингу стоит задача – стимулирование 
повторной покупки. Постепенно, с подъемом количества купивших и 
повторивших покупку, пирамида рекламных целей начинает испытывать 
некие конфигурации. На верхушке старой пирамиды выстраивается новая 
перевернутая пирамида. Она представляет собой все увеличивающееся число 
представителей целевой аудитории, совершающих повторные покупки и 
приобретающих привычку к совершению покупок данного товара. Чем более 
удовлетворены потребители, и чем большее число людей узнает об этом, тем 
более быстрыми темпами происходит рост и расширение перевернутой 
пирамиды. Следовательно, выбор рекламной цели полностью зависит от 
результатов анализа текущей рыночной ситуации. 
На сегодняшний день производители придумывают различные 
креативные концепции. Одной из них является создание и организация 
специальных мероприятий, создающих эмоциональные связи между 
потребителем и товаром. 
Эффективность рекламных кампаний достигается также за счёт 
широкого использования массовых средств рекламы, одни из которых 
дополняют и усиливают действие других. Рекламные мероприятия в 
рекламной кампании должны иметь одну форму, одну гамму цветов и, в 
конечном итоге, составлять вместе единое целое. 
Таким образом, можно сделать выводы о том, что реклама в России 
очень быстро стала необходимой частью практически всех сторон жизни 
общества. На сегодняшний день рынок рекламы имеет свою структуру, здесь 
установлены определенные пропорции между отдельными видами 
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рекламной деятельности, сложились отношения между основными 
субъектами рекламного процесса. 
В данной выпускной квалификационной работе коммерческой 
организацией для анализа рекламной кампании была выбрана служба 
быстрого питания «Street Food». В районе готовилась к открытию новая 
точка сети «Street Food» и на основе этого была сформулирована рекламная 
стратегия. Проанализировав ситуацию на рынке общественного питания 
была выявлена определенная стратегия проведения рекламной кампании: 
поставлены цели и задачи, проведен ситуационный анализ, были выбраны 
рекламные средства, сформирован бюджета, и после осуществления 
рекламной кампании была произведена оценка эффективности рекламной 
кампании. Также для оценки эффективности руководителем организации был 
составлен SWAT-анализ сильных и слабых сторон. 
Рассмотрение данной ситуации на практике показало, что организация 
имеет и эффективные инструменты для решения различных проблем, с 
которыми сталкивается благодаря своей индивидуальности в подходе к 
работе с аудиторией достигла больших результатов в продвижении своей 
продукции. Для этого коммерческая организация должна пытаться решать не 
только свои узкие проблемы, но и работать над общим «имиджем» третьего 
сектора в общественном сознании, над большей и глубокой 
информированностью общественности о целях и результатах своей 
деятельности. Этому способствует не только грамотная политика качества, 
но и правильное использование различных технологий позиционирования, в 
частности, рекламных кампаний. Однако, несмотря на очевидную важность, 
сегодня работа организации со средствами массовой информации не 
налажена. 
Таким образом, дипломная работа дала нам четкий портрет 
потребителя заведения «Street Food» и показала слабые стороны, над 
которыми следует активно работать. Это даёт нам возможность проработать 
эффективную рекламную кампанию, что поможет поднять престиж сети 
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общественного питания, увеличить долю существующего рынка и 
обеспечить стабильное финансовое положение данной коммерческой 
организации. После проведения данной рекламной кампании у организации 
появились новые приверженцы среди молодёжи и появились публикации о 
деятельности организации в прессе, что будет дальше способствовать 
дальнейшей эффективной деятельности по продвижению своей миссии. 
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Для того, чтобы мы стали для Вас еще лучше, 
просим Вас ответить на несколько вопросов.  
Ваши ответы помогут нам сделать Ваше пребывание у нас 
 еще более приятным и незабываемым! 
 
1. Что побудило Вас выбрать наше заведение? 
  
 








4. Поставьте, пожалуйста, нам оценки по следующим параметрам 
1. (5 – отлично 4 – хорошо 3 – удовлетворительно 2 – плохо 1 – 
недопустимо) 
 
Качество нашей кухни - 
Вопросы про ассортимент: - 
Внешний вид заведения  - 
Вопросы про персонал  - 
    Вопросы про уровень обслуживания  - 
    Уровень цен - 
 
 





Спасибо Вам большое! До следующей встречи! 
 
